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ABSTRAK 
 
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan persepsi 
harga, fasilitas dan citra merek terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna jasa 
transportasi Bus Trans Semarang. Populasi dalam penelitian ini adalah semua 
penumpang Bus Trans Semarang yang jumlahnya tak terhingga. Teknik 
pengambilan sampel pada penelitian ini digunakan teknik Random Sampling yaitu 
pengambilan sampel dengan acak, dimana setiap unit analisis memperoleh 
kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel penelitian. Dengan melihat 
pada pernyataan di atas dan dengan pertimbangan seluruh konsumen yang banyak 
jumlahnya (tidak terhingga), maka peneliti mengambil sejumlah 100 orang 
sebagai sampel. Metode analisis yang digunakan adalah pengujian instrumen data, 
korelasi rank spearman dan pengujian hipotesis. 
Hasil penelitian dengan uji parsial (uji t-test) yang dilakukan pada 
hipotesis pertama, dapat disimpulkan bahwa ada hubungan antara persepsi harga 
dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang. 
Pada hipotesis kedua, dapat disimpulkan bahwa ada hubungan antara fasilitas 
dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang.  
Pada hipotesis ketiga, dapat disimpulkan bahwa ada hubungan antara citra 
merek dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans 
Semarang. Pada hipotesis keempat, dapat disimpulkan bahwa ada hubungan 
antara persepsi harga, fasilitas dan citra merek secara bersama-sama dengan 
kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah  
Perkembangan dunia usaha di berbagai bidang saat ini sangat 
berpengaruh terhadap perekonomian nasional. Bagian pemasaran sebagai 
ujung tombak suatu perusahaan diharapkan mampu mendistribusikan 
produknya dengan baik, sehingga mampu merealisasikan tujuan perusahaan 
baik untuk jangka pendek maupun jangka panjang.  
Persaingan bisnis tidak hanya terjadi pada bisnis retail, perumahan, 
maupun hotel namun dapat dirasakan terjadi pula pada alat transportasi darat 
yaitu bus. Jasa transportasi bus ini memiliki peranan penting bagi 
keberlangsungan kegiatan manusia, sebab melalui jasa transportasi ini 
seseorang akan mudah untuk menjangkau dari daerah satu ke daerah lain 
guna memenuhi kebutuhannya. 
Dewasa ini, banyak kita temui strategi pemasaran yang kurang etis, 
curang atau tidak profesional. Kegiatan pemasaran seharusnya dikembalikan 
lagi kepada karakteristik sebenarnya, yakni religius, beretika, jujur, realistis 
dan menjunjung nilai-nilai kemanusiaan. Umat Islam dalam aktifitas ekonomi 
dilarang melakukan tindakan bathil. Seorang muslim di dalam melakukan 
kegiatan ekonomi hendaknya dengan saling ridha. Sebagaimana firman Allah 
SWT dalam Q.S An-Nisa: 29. 
 2 
 
 
Artinya :“Hai orang-orang beriman, kamu janganlah saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan bahtil, terkecuali dengan jalan perniagaan yang 
diberlakukan dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu”.1  
 
Transportasi menjadi salah satu pengaruh yang sangat besar menuntut 
sebagian masyarakat melakukan mobilitas yang sangat tinggi, sehingga 
masyarakat akan semakin jeli menentukan pilihannya. Umumnya, orang 
memakai kendaraan pribadi atau memakai alternatif lainnya sebagai alat 
transportasinya untuk mengantarkan mereka ke tempat tujuan. Demikian  
juga perusahaan yang membutuhkan armada transportasi untuk 
mendistribusikan barangnya dari gudang untuk dapat sampai kepada 
konsumen di pasar. Orang yang mempunyai kendaraan pribadi tidak akan 
mendapatkan kesulitan dalam aktivitasnya sehari-hari baik dalam bekerja 
maupun keperluan lainnya. Tetapi, bagi yang tidak mempunyai kendaraan 
sendiri maka transportasi umum yang akan menjadi sarana bagi setiap 
aktivitasnya.
2
 
Pemerintah Kota Semarang mendirikan BRT Trans Semarang pada 
tanggal 2 Mei 2009 untuk memudahkan masyarakat kota Semarang 
menggunakan jasa angkutan di kota Semarang, untuk mengurai kemacetan 
                                                 
1
 Departemen Agama RI, 2015, Al-Qur’an dan Terjemahnya, CV Penerbit Diponogoro, Bandung.  
2
 Supriyanto, 2012, Kajian Indikator Kinerja Pelayanan Angkutan Kota di Kota Depok, Kertas 
kerja wajib, Badan Pendidikan dan Pelatihan Perhubungan STTD 
 3 
yang semakin meningkat serta untuk mengakomodir para penglaju menuju 
pusat kota. Perbedaan antara BRT Trans Semarang dengan pelayanan bus 
kota lainnya adalah aksesibilitas yang mengharuskan pengguna jasa 
menggunakan shelter (halte) khusus, serta armadanya yang menggunakan 
pintu otomatis untuk aksesibilitas naik turun penumpang dari sisi kiri. 
Layanan BRT Trans Semarang ini disamakan dengan konsep busway 
Transjakarta, walaupun Trans Semarang ini tidak memiliki jalur khusus. Tarif 
yang relatif terjangkau, ketepatan waktu, serta berpendingin udara 
menjadikan BRT ini sebagai idola warga Kota Semarang dan sekitarnya 
dalam bepergian. Tarif Bis Trans Semarang untuk anak-anak di atas 5 tahun 
dan pelajar sebesar Rp. 1.000,- dan dewasa sebesar Rp. 3.500,- jam 
operasional dari pukul 05.30 WIB – 17.35 WIB. Saat ini angkutan umum Bus 
Trans Semarang memiliki enam koridor, yaitu koridor I jurusan Terminal 
Mangkang – Terminal Penggaron, koridor II juursan Terminal Terboyo – 
Terminal Sisemut Ungaran, koridor III jurusan Pelabuhan Tanjung Emas – 
Elizabeth, koridor IV jurusan Terminal Cangkiran – Bandara Ahmad Yani – 
Stasiun Tawang, koridor V jurusan Dinar Mas Meteseh – PRPP dan koridor 
VI jurusan Undip Tembalang – Unnes Sekaran. 
Faktor yang tak kalah penting untuk diperhatikan setelah persepsi 
harga dalam usaha jasa adalah mengenai fasilitas. Fasilitas dalam usaha jasa 
harus selalu diperhatikan terutama yang berhubungan atau berkaitan erat 
dengan apa yang dirasakan oleh konsumen, karena dalam usaha jasa, 
penilaian konsumen terhadap suatu perusahaan didasari atas apa yang mereka 
 4 
peroleh setelah penggunaan jasa tersebut. Persepsi yang diperoleh dari 
interaksi pelanggan dengan fasilitas berpengaruh terhadap kualitas jasa 
dimata pelanggan (Tjiptono, 2015). Oleh karena jasa merupakan kinerja dan 
tidak dapat dirasakan sebagaimana barang, maka pelanggan cenderung 
memperhatikan fakta-fakta yang berkaitan dengan jasa sebagai bukti  
kualitas. 
Citra merek juga tidak kalah pentingnya jika dibandingkan persepsi 
harga dan fasilitas dalam pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan. 
Keberadaan merek menjadi semakin penting, merek bukanlah hanya sekedar 
nama atau simbol saja. Merek menjadi satu pembeda suatu produk dari 
produk lainnya di belantara komoditas, sekaligus menegaskan persepsi 
kualitas. Persaingan antar jasa transportasi di Semarang sangatlah ketat 
dimana terdapat banyak bus kota sehingga dibutuhkan citra merek yang kuat 
agar dapat menumbuhkan kesan yang baik di antara para pelanggan bus kota. 
Perusahaan yang melibatkan orientasi merek dalam formulasi strategi 
perusahaannya, maka perusahaan tersebut memiliki sumber untuk menuju 
keunggulan bersaing yang berkelanjutan (sustainable competitive advantage) 
melalui ekuitas merek karena hanya merek yang dapat memberikan proteksi 
yang kuat. 
Saat ini BRT Trans Semarang memiliki enam koridor, berikut tabel 
jumlah armada BRT Trans Seamrang sebagai berikut : 
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Tabel 1.1. 
Jumlah Armada BRT Trans Semarang Tahun 2017 
No 
Rute kor Jumlah armada Total 
armada Koridor  Rute SO SGO 
1 I Terminal mangkang – 
terminal penggaron 
24 1 25 
2 II Terminal terboyo – 
terminal sisemut 
24 2 26 
3 III Pelabuhan – Akpol  16 - 16 
4 IV Terminal cangkiran – 
stasiun tawang 
24 2 26 
5 V PRPP – meteseh 14 2 16 
6 VI Unnes – Undip 14 2 16 
Sumber : UPTD BLU BRT Trans Semarang, 2018 
Berdasarkan tabel 1.1 terkait jumlah armada BRT Trans Semarang 
tahun 2017, dapat diketahui bahwa total armada BRT sebanyak 125 bus yang 
tersedia, dan bus yang beroperasi sebanyak 116 armada sedangkan 9 armada 
adalah cadangan. Jumlah armada BRT terbanyak berada pada koridor II 
dengan rute Terminal terboyo Terminal Sisemut dan IV dengan rute Termina 
Cangkiran Stasiun Tawang, yaitu masing-masing koridor memiliki 26 
armada, sedangkan jumlah penumpang BRT Trans Semarang periode tahun 
2010-2017 dapat diketahui melalui tabel dan grafik dibawah ini: 
Tabel 1.2. 
Jumlah Penumpang BRT Koridor I-VI tahun 2010-2017 
Tahun 
Jumlah penumpang 
Total Persentase 
Umum Pelajar 
2010      260,416       108,910       369,326   
2011   1,195,436       483,106    1,678,542    354.49  
2012   1,431,811       528,389    1,960,200      16.78  
2013   3,118,690       702,455    3,821,145      94.94  
2014   4,228,661    1,558,640    5,787,301      51.45  
2015   5,931,699    2,092,170    8,023,869      38.65  
2016   5,844,289    1,874,263    7,718,552      -3.81 
2017   5,385,702    2,012,104    7,397,806      -4.16 
         Sumber : UPTD BLU BRT Trans Semarang, 2018 
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Berdasarkan data mengenai jumlah penumpang BRT Trans Semarang 
Koridor I-VI periode tahun 2010-2017, dapat diketahui bahwa peningkatan 
jumlah penumpang tertinggi berada pada tahun 2015 dengan jumlah total 
8.023.869 orang, terdiri dari penumpang umum sebanyak 5.931.699 orang 
penumpang pelajar sebesar 2.092.170 orang. Berdasarkan persentase 
peningkatan jumlah penumpang dari tahun 2013 – 2017 terus menurun 
bahkan pada tahun 2016 dan tahun 2017 mengalami penurunan jumlah 
penumpang. 
Pelayanan transportasi pada Bus Rapid Transit (BRT) Trans 
Semarang tidak terlepas dari berbagai hambatan dalam pelaksanaannya. 
Beberapa hambatan yang ditemui lebih cenderung pada ketidaknyamanan 
pada halte/shelter, halte/shelter yang kotor, keterbatasan tempat duduk, 
kurangnya penerangan (pada saat sore menjelang malam halte menjadi 
gelap), dan sempitnya halte. Ketepatan waktu kedatangan bus dan tidak 
adanya jadwal yang pasti juga menyebabkan ketidaknyamanan bagi calon 
penumpang. Ditambah lagi pada saat jam sibuk, sering kali para calon 
penumpang harus antri dan berdesakan pada saat menunggu kedatangan Bus. 
Berbagai penelitian tentang keterkaitan antara persepsi harga, kualitas 
layanan, dan citra merek terhadap kepuasan pelanggan telah banyak 
dilakukan. Seperti tesis yang dibuat oleh Andryani (2012) dengan judul 
pengaruh citra merek dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 
garda OTO di Kantor Cabang TB Simatupang, dengan hasil penelitian 
diketahui bahwa secara parsial citra merek dan kualitas pelayanan 
 7 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan garda OTO di Kantor Cabang TB 
Simatupang. 
Penelitian yang dilakukan oleh Auli Lucky Yuriansyah (2013) dengan 
judul persepsi tentang kualitas pelayanan, nilai produk dan fasilitas terhadap 
kepuasan pelanggan. Hasil penelitian adalah ada pengaruh secara simultan 
maupun parsial antara persepsi kualitas pelayanan, nilai produk dan fasilitas 
terhadap kepuasan pelanggan pengguna bus PO. Muji Jaya Jepara. 
Penelitian yang dilakukan oleh Bobby Aditia Rahman (2015) dengan 
judul pengaruh harga dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 
(Studi kasus perjalanan umrah pada PT. Dago Wisata Internasional) dengan 
hasil bahwa secara parsial harga dan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan perjalanan umrah pada PT. Dago Wisata Internasional. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ninik Srijani (2017) dengan judul 
pengaruh fasilitas terhadap kepuasan pelanggan di Aston Madiun Hotel dan 
Conference Center dengan hasil penelitian bahwa ada pengaruh signifikan 
antara variabel fasilitas terhadap kepuasan pelanggan di Aston Madiun Hotel 
dan Conference Center. 
Berdasarkan hasil pra survey terhadap 30 responden, diperoleh 
informasi bahwa beberapa pelanggan menunjukkan ketidakpuasan terhadap 
harga, fasilitas maupun masalah citra merek terhadap Bus Trans Semarang. 
Beberapa pelanggan yang tidak puas tersebut dapat dilihat pada tabel sebagai 
berikut : 
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Tabel 1.3. 
Hasil Pra Survey terhadap Kepuasan Pelanggan Bus Trans Semarang 
No Variabel 
Puas Tidak puas 
Jumlah  Persentase  Jumlah  Persentase  
1 Persepsi harga 14 46,7% 16 53,3% 
2 Fasilitas 13 43,3% 17 56,7% 
3 Citra merek 12 40,0% 18 60,0% 
  Sumber : Pra Survey, 2018 
Berdasarkan tabel 1.3 di atas, menunjukkan hasil pra survey 3 variabel 
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan Bus Trans Semarang. Melihat dari 
variabel persepsi harga, pelanggan memberikan jawaban 53,3% tidak puas 
dan 46,7% puas. Hal ini dikarenakan harga yang berubah sedangkan 
pelanggan tidak mengetahui. Variabel fasilitas terdapat jawaban 56,7% tidak 
puas dan 43,3% menjawab puas. Hasil ini diakibatkan karena pelanggan yang 
sering mengeluh tentang halte/shelter yang kotor, keterbatasan tempat duduk, 
kurangnya penerangan dan sempitnya halte. Citra merek menjadi variabel 
yang paling banyak mendapatkan hasil tidak puas yaitu sebesar 60,0% dan 
tingkat kepuasan hanya 40,0%. Ada berbagai alasan yang menyebabkan hal 
ini terjadi yaitu masih adanya asap kendaraan yang menyebabkan polusi 
udara. 
Permasalahan yang dihadapi oleh Bus Trans Semarang adalah 
kurangnya pemberitahuan mengenai perubahan harga kepada pelanggan, 
adanya pelanggan yang mengeluh tentang halte/shelter yang kotor, 
keterbatasan tempat duduk, kurangnya penerangan dan sempitnya halte. 
Selain itu, masih adanya asap kendaraan yang menyebabkan polusi udara dan 
waktu kedatangan bus yang tidak tepat. 
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Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka peneliti memilih 
judul ANALISIS PERSEPSI HARGA, FASILITAS DAN CITRA 
MEREK TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN PADA PENGGUNA 
JASA TRANSPORTASI BUS TRANS SEMARANG DI JALUR/ 
KORIDOR 1 TERMINAL MANGKANG-TERMINAL PENGGARON. 
 
1.2. Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian di atas, maka dibuat perumusan masalah sebagai 
berikut : 
1. Bagaimanakah hubungan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan 
pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 
Terminal Mangkang-Terminal Penggaron? 
2. Bagaimanakah hubungan fasilitas terhadap kepuasan pelanggan pada 
pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 
Terminal Mangkang-Terminal Penggaron? 
3. Bagaimanakah hubungan antara citra merek terhadap kepuasan pelanggan 
pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 
Terminal Mangkang-Terminal Penggaron? 
4. Bagaimanakah hubungan antara persepsi harga, fasilitas dan citra merek 
terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus    
Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal 
Penggaron? 
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1.3. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai               
berikut : 
1. Untuk mengetahui hubungan antara persepsi harga dengan kepuasan 
pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di 
jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal Penggaron. 
2. Untuk mengetahui hubungan antara fasilitas dengan kepuasan pelanggan 
pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 
Terminal Mangkang-Terminal Penggaron. 
3. Untuk mengetahui hubungan antara citra merek dengan kepuasan 
pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di 
jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal Penggaron. 
4. Untuk mengetahui hubungan antara persepsi harga, fasilitas dan citra 
merek dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus 
Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal 
Penggaron. 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
1. Bagi perusahaan 
Penelitian ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan dan masukan bagi 
perusahaan dalam menetapkan kebijakan dan strategi di bidang pemasaran 
untuk pengembangan usaha bisnis khusunya bidang transportasi. 
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2. Bagi penulis 
Sebagai alat untuk mempraktekan teori-teori yang telah diperoleh selama 
menempuh perkuliahan sehingga penulis dapat menambah pengetahuan 
secara praktis tentang masalah-masalah yang dihadapi oleh perusahaan. 
3. Bagi penelitian selanjutnya 
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi untuk penelitian lebih 
lanjut tentang kepuasan pelanggan.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1. Landasan Teori 
2.1.1. Pemasaran  
2.1.1.1.Pengertian Pemasaran dalam Islam  
Kegiatan pemasaran menurut prinsip syariah harus dilandasi 
dengan semangat beribadah pada Allah, untuk tujuan kesejahteraan 
bersama harus berusaha semaksimal mungkin, bukan demi 
kepentingan golongan bahkan demi kepentingan diri sendiri.
3
 
Aktifitas ekonomi umat Islam dilarang untuk melakukan tindakan 
bathil. Seorang muslim, dalam melakukan kegiatan ekonomi 
hendaknya dengan saling ridha. Sebagaimana firman Allah SWT 
dalam Q.S An-Nisa: 29. 
 
 
Artinya :“Hai orang-orang beriman, kamu janganlah saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan bahtil, terkecuali dengan 
jalan perniagaan yang diberlakukan dengan suka sama-suka di 
antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya 
Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”.4  
 
Berdagang penting dalam Islam, karena begitu pentingnya 
Allah menunjuk Nabi Muhammad SAW menjadi pedagang yang 
                                                 
3
 Hermawan Kertajaya Dan Muhammad Syakir Sula, 2016, Syariah Marketing, Mizan, Bandung. 
4
 Departemen Agama RI, 2015, Al-Qur’an dan Terjemahnya, CV Penerbit Diponogoro, Bandung.  
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sukses sebelum menjadi seorang Nabi. Rasullah SAW telah 
mengajarkan kepada umatnya untuk berdagang dengan menjunjung 
tinggi etika dalam berbisnis. Ini menunjukkan bahwa Allah 
mengajarkan untuk berdagang dengan jujur seperti yang dilakukan 
oleh Nabi Muhammad.  
Dewasa ini, banyak kita temui strategi pemasaran yang kurang 
etis, curang atau tidak profesional. Kegiatan pemasaran seharusnya 
dikembalikan lagi kepada karakteristik sebenarnya, yakni religius, 
beretika, jujur, realistis dan menjunjung nilai-nilai kemanusiaan. 
Terdapat enam macam etika dalam Islam yang harus dimiliki oleh 
seorang tenaga pemasar, yaitu:  
a. Berkepribadian baik, jujur (shiddiq), dan amanah  
b. Berlaku adil dalam berbisnis (al-„adl)  
c. Melayani konsumen dengan rendah hati (khidmah)  
d. Selalu menepati janji dan tidak curang (tadhfidz)  
e. Tidak suka berburuk sangka dan menjelek-jelekkan  
f. Tidak melakukan suap (risywah)  
Islam memperbolehkan aktivitas pemasaran bila para pemasar 
tersebut menjalankan kegiatan pemasaran sesuai perintah dan 
meninggalkan yang dilarang. Pemasaran menurut perspektif Islam 
adalah segala aktifitas yang dijalankan dalam kegiatan bisnis 
berbentuk kegiatan penciptaan nilai yang memungkinkan siapa pun 
yang melakukannya bertumbuh dan mendayagunakan manfaatanya 
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yang dilandasi atas kejujuran, keadilan, keterbukaan, keikhlasan yang 
sesuai dengan proses berprinsip pada akad bermuamalah Islami atau 
perjanjian transaksi bisnis dalam Islam. 
 
2.1.1.2.Pengertian Pemasaran  
Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial 
dimana individu atau kelompok dalam memperoleh kebutuhan yang 
diinginkan dengan menciptakan serta mempertukarkan produk dan 
nilai dengan pihak yang lain.
5
 
Pemasaran sebagai salah satu fungsi organisasi dan merupakan 
suatu proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 
menyerahkan nilai pada konsumen dan mengelola hubungan tersebut 
dengan cara yang menguntungkan bagi organisasi dan pemilik 
sahamnya.
6
 
Konsep pemasaran menurut William J. Stanton adalah suatu 
sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan  
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik 
kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang mempunyai 
kekuatan.
7
 
 
                                                 
5
 Kasmir dan Jakfar. 2013. Studi Kelayakian Bisnis. Kencana. Jakarta. 
6
 Kotler, Philip. 2009. Manajemen Pemasaran. Erlangga. Jakarta. 
7
 Husein Umar. 2015. Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen. Gramedia Pustaka Utama. Jakarta. 
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2.1.1.3.Pengertian Pemasaran Jasa 
Jasa adalah seluruh seluruh aktivitas ekonomi dengan output 
selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada 
saat bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak 
berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya.
8
 
Pemasaran jasa merupakan bagian dari sistem jasa dimana 
kontak dengan pelanggannya harus dimiliki oleh perusahaan, mulai 
dari pengiklanan sampai pada penagihan yang dilakukan pada saat 
penyerahan jasa.
9
 
Jasa merupakan suatu yang khusus, karena merupakan sesuatu 
yang tidak nyata dan tentu saja berbeda dengan produk nyata. 
Terdapat 4 karakteristik jasa yang sangat mempengaruhi rancangan 
program pemasaran yaitu 
10
: 
1. Intangibility (tidak berwujud) Jasa bebeda dengan barang. Suatu 
barang merupakan objek, alat, atau benda; maka jasa adalah suatu 
perbuatan, tindakan, pengalaman, proses, kinerja (performance) 
atau usaha. Sebelum dibeli dan dikonsumsi suatu jasa tidak dapat 
dilihat, dirasakan, dicium, didengar, bahkan diraba. Ketidakpastian 
dalam pembelian jasa relatif tinggi karena terbatasnya search 
qualities, yakni karakteristik fisik yang dapat dievaluasi sebelum 
konsumen melakukan pembelian.  
                                                 
8
 Zeithmal dan Bitner. 2012. Service Marketing. McGraw Hill Inc. International Edition. New 
York. 
9
 Lovelock dan Wright. 2007. Manajemen Pemasaran Jasa. Indeks. Indonesia. 
10
 Fandy Tjiptono. 2015. Strategi Pemasaran. Penerbit Andi. Yogyakarta. 
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2. Inseparability (tidak dapat dipisahkan) barang atau produk dapat 
diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Adapun suatu jasa 
dijual lebih dahulu, baru kemudian dapat diproduksi dan 
dikonsumsi pada waktu dan tempat yang bersamaan. 
3. Variability / Heterogeneity (berubah-ubah) Jasa bersifat variabel 
karena merupakan non-standarized output, artinya banyak variasi 
bentuk, kualitas, dan jenis tergantung kepada siapa, kapan dan 
dimana jasa tersebut diproduksi. Karena jasa melibatkan unsur 
manusia dalam proses produksi dan konsumsinya yang cenderung 
tidak bisa diprediksi dan cenderung tidak konsisten dalam hal 
sikap dan perilakunya. 
4. Perishability (tidak tahan lama) jasa tidak tahan lama dan tidak 
dapat disimpan. Seperti kosongnya kursi pesawat, kamar hotel 
tidak dihuni, ataupun tidak dimanfaatkannya kapasitas jalur 
telepon yang tidak bisa disimpan karena dapat berlalu atau hilang 
begitu saja. 
5. Lack of Ownership Lack of ownership merupakan perbedaan dasar 
antara jasa dan barang. Hak penuh dimiliki oleh konsumen atas 
penggunaan dan manfaat produk yang telah dibelinya. Mereka 
bisa mengkonsumsi, menyimpan atau menjualnya. Disisi lain, 
konsumen yang membeli jasa mungkin hanya memiliki akses 
personel untuk jangka waktu yang terbatas (misalkan jasa 
penerbangan, penginapan, bioskop dan pendidikan). 
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2.1.1.4.Bauran Pemasaran Jasa (Marketing Mix Jasa) 
Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang 
digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan 
pemasarannya di pasar sasaran.
11
 Bauran pemasaran (marketing mix) 
adalah serangkaian dari variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh 
perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar 
sasaran. 
12
 
Unsur-unsur bauran pemasaran terdiri dari 4 (empat) elemen 
komponen yang dikenal dengan 4P yaitu product, price, place dan 
promotion, sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat 
pemasaran tambahan seperti people, physical evidence, dan process, 
sehingga dikenal dengan istilah 7P antara lain : 
13
 
1. Produk ( product ) 
Produk (product) merupakan kombinasi antara barang dan jasa 
yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. Perusahaan 
harus dapat membuat produk yang dapat menarik konsumen untuk 
membelinya. 
2. Harga ( price ) 
Harga (price) merupakan jumlah uang yang harus dibayar 
pelanggan untuk memperoleh produk tersebut. Harga harus 
disesuaikan dengan nilai yang ditawarkan oleh perusahaan, 
                                                 
11
 Philip Kotler. 2009. Manajemen Pemasaran. Erlangga. Jakarta. 
12
 Djaslim Saladin. 2013. Intisari Pemasaran dan Unsur-Unsur Pemasaran. Linda Karya. 
Bandung.  
13
 Philip Kotler dan Gary Armstrong. 2016. Prinsip-Prinsip Pemasaran. Erlangga. Jakarta. 
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sehingga akan mendorong konsumen untuk melakukan  
pembelian. 
3. Tempat ( place ) 
Tempat (place) meliputi aktivitas perusahaan untuk menyediakan 
produk bagi konsumen sasaran. Tujuannya agar konsumen lebih 
mudah dalam mendapatkan produk. 
4. Promosi ( promotion ) 
Promosi (promotion) merupakan aktivitas yang dilakukan 
perusahaan dalam menyampaikan manfaat serta keunggulan 
produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk dapat 
membelinya. 
5. Orang ( people ) 
Orang (people) merupakan semua pelaku yang memainkan 
peranan penting dalam penyajian jasa sehingga dapat 
mempengaruhi persepsi pembeli. Keberhasilan penyampaian jasa 
melalui sikap dan tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan 
dan penampilan karyawan. 
6. Sarana fisik (physical evidencce) 
Sarana fisik (physical evidencce) turut mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian dan menggunakan produk 
atau jasa. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara lain 
lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, 
warna dan barang lainnya. 
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7. Proses ( process ) 
Proses (process) merupakan semua prosedur aktual, mekanisme 
dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. 
Proses merupakan faktor utama di dalam bauran pemasaran jasa 
seperti pelanggan merasa senang dengan sistem penyerahan jasa 
sebagai bagian jasa. 
 
2.1.2. Persepsi Harga 
2.1.2.1. Harga Menurut Pandangan Islam 
Ulama fiqh sepakat menyatakan bahwa ketentuan penetapan harga 
ini tidak dijumpai di dalam al-Qur‟an. Adapun dalam hadits Rasulullah 
saw, dijumpai beberapa riwayat yang menurut logikanya dapat 
diinduksikan bahwa penetapan harga itu dibolehkan dalam kondisi 
tertentu. Faktor dominan yang menjadi landasan hukum at-tas„ir al-jabbari, 
menurut kesepakatan para ulama fiqh adalah al-maslahah al-mursalah 
(kemaslahatan).
14
 
 
Artinya: Anas bin Malik berkata : orang-orang berkata, “Wahai 
Rasulullah, harga telah naik maka tetapkanlah harga untuk kami”. Lalu 
Rasulullah SAW bersabda, “Sesungguhnya Allah yang menetapkan harga, 
yang mempersempit, dan yang memperluas, dan aku berharap bertemu 
dengan Allah sedangkan salah seorang dari kalian tidak menuntutku 
                                                 
14
 Setiawan Budi Utomo. 2012. Fiqh Aktual (Jawaban Tuntas Masalah Kontemporer).  
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karena kezhaliman dalam darah atau harta”. (HR. Abu Dawud, Ibn Majah 
dan at-Tirmidzi).
15
 
 
Menurut ulama fiqih bahwa kenaikan harga di zaman Rasulullah 
SAW bukanlah karena tindakan sewenang-wenang dari pedagang, akan 
tetapi dikarenakan komoditas yang ada sangat terbatas. Sesuai dengan 
hukum ekonomi apabila stok terbatas, maka wajar barang tersebut naik. 
Keadaan ini Rasulullah SAW tidak mau campur tangan membatasi harga 
komoditas tersebut. 
 
2.1.2.2. Pengertian Persepsi Harga 
Persepsi merupakan suatu pandangan seseorang terhadap suatu 
objek yang ingin diketahuinya, bisa dikatakan bahwa persepsi itu memiliki 
perbedaan setiap orangnya. Pengertian harga adalah sejumlah uang yang 
dibutuhkan untuk mendapat sejumlah kombinasi dari barang beserta 
pelayannya. Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu 
produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas 
manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. 
Definisi tersebut bisa disimpulkan bahwa untuk mendapatkan produk atau 
jasa yang diinginkan perlu pengorbanan untuk membelinya untuk 
memenuhi kebutuhan serta keinginannya. 
16
 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa harga adalah 
suatu sifat yang sangat sensitif, apabila ingin melakukan kegiatan bisnis 
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konsumen dituntut mengeluarkan alat transaksi sebagai alat tukar agar 
dapat memiliki dan merasakan apa yang ingin dikonsumsinya. Sebisa 
mungkin harga disesuaikan dengan persepsi konsumen terhadap produk 
atau jasa tersebut. Apakah produk atau jasa tersebut memiliki kualitas 
yang baik sehingga harga yang dikeluarkan untuk produk atau jasa yang 
digunakan setimpal apa yang konsumen harapkan. Menurut, strategi 
penetepan harga dapat digolongkan menjadi lima bagian yaitu :
17
 
9.1. Penetepan harga geografis 
Penerapan harga geografis mengharuskan perusahaan untuk 
memutuskan bagaimana menetapkan harga untuk pelanggan di 
berbagai lokasi dan negara. 
9.2. Discount atau potongan harga 
Perusahaan umumnya akan memodifikasi harga dasar mereka untuk 
menghargai pelanggan atas tindakan-tindakannya seperti pembayaran 
awal, volume pembelian dan pembelian di luar musim. Bentuk 
penghargaan ini berupa pembelian discount. 
9.3. Penetapan harga diskriminasi 
Perusahaan dikatakan menetapkan harga diskriminasi jika menjual 
produk atau jasa dengan dua harga ataupun lebih dan tidak 
mencerminkan perbedaan biaya secara signifikan. 
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9.4. Penetapan harga bauran produk 
Penetapan harga ini terjadi jika perusahaan menjual produk atau jasa 
dengan dua harga atau lebih yang tidak mencerminkan perbedaaan 
biaya secara proposional. 
9.5. Penetapan harga promosi 
Dalam kondisi-kondisi tertentu perusahaan akan menetapkan harga 
sementara untuk produksinya di bawah daftar dan kadang-kadang di 
bawah biayanya. Harga promosi dinilai dari berbagai bentuk seperti 
harga kerugian, perjanjian garansi, pelayanan, harga peristiwa khusus   
dan discount psikologis. 
Tujuan dari ditetapkannya suatu harga menurut Adrian Pane antara 
lain : 
18
 
1. Bertahan 
Merupakan usaha untuk tidak melakukan tindakan-tindakan yang 
meningkatkan laba ketika perusahaan sedang mengalami kondisi pasar 
yang tidak menguntungkan. Usaha ini dilakukan demi kelangsungan 
hidup perusahaan. 
2. Memaksimalkan Laba 
Harga yang ditetapkan bertujuan untuk memaksimalkan laba pada 
periode tertentu. 
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3. Memaksimalkan Penjualan 
Harga yang ditetapkan bertujuan untuk membangun pangsa pasar 
dengan melakukan penjualan dengan harga awal yang tidak 
menguntungkan. 
4. Gengsi/Prestis 
Tujuan penentuan harga disini adalah untuk memposisikan jasa 
perusahaan tersebut sebagai jasa yang eksklusif. 
5. Pengembalian atas Investasi 
Penentuan harga ditetapkan berdasarkan atas pencapaian pengembalian 
atas investasi yang diharapkan. 
Indikator persepsi harga adalah sebagai berikut : 
19
 
1. Harga terjangkau 
Penetapan harga berdasarkan ukuran persepsi pelanggan sehingga 
dapat terjangkau pelanggan. 
2. Perbandingan harga dengan kompetitor. 
Penetapan harga sesuai dengan harga yang berlaku berdasarkan harga 
pesaing/kompetitor. 
3. Kesesuaian harga dengan kualitas 
Penetapan harga disesuaikan dengan fasilitas dan produk yang 
ditawarkan. 
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2.1.2.3.  Metode Penetapan Harga 
Metode penetapan harga dapat dibedakan sebagai berikut : 
20
 
1. Cost Oriented Pricing adalah penetapan harga yang semata-mata 
memperhitungkan biaya-biaya dan tidak berorientasi pada pasar yang 
terdiri dari : 
a. Mark up pricing dan cost plus pricing cara penetapan harga yang 
sama, yaitu menambahkan biaya per unit dengan laba yang 
diharapkan. Mark up pricing digunakan di kalangan pedagang 
pengecer sedangkan cost plus pricing digunakan oleh manufaktur. 
b. Target pricing, yaitu suatu penetapan harga jual berdasarkan target 
rate of return dari biaya total yang dikeluarkan ditambah laba yang 
diharapkan pada volume penjualan yang diperkirakan yang 
ditetapkan dalam jangka panjang. Kelemahan metode ini adalah 
tidak memperhitungkan permintaan, yang dapat menunjukkan 
beberapa unit dapat dijual pada masing-masing tingkat harga. 
2.  Demand Oriented Pricing adalah penentuan harga dengan 
mempertimbangkan keadaan permintaan, keadaan pasar dan keinginan 
konsumen yang terdiri dari : 
a. Preceived value pricing yaitu beberapa nilai produk dalam 
pandangan konsumen terhadap yang dihasilkan perusahaan. 
b. Demand differential pricing atau price discrimination, yaitu 
penetapan harga jual produk dengan dua macam harga atau lebih. 
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3. Competition Oriented yaitu menetapkan harga jual yang berorientasi 
pada pesaing yang terdiri dari : 
a. Going rate pricing yaitu suatu penetapan harga dimana perusahaan 
berusaha menetapkan harga setingkat dengan rata-rata. 
b. Sealed bid pricing yaitu suatu penetapan harga didasarkan pada 
tawaran yang diajukan oleh pesaing. 
 
2.1.3. Fasilitas  
2.1.3.1. Pengertian Fasilitas 
Fasilitas merupakan sesuatu yang dapat memudahkan dan 
memperlancar pelaksanaan suatu usaha dapat berupa benda-benda maupun 
uang. Fasilitas dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang dapat 
memudahkan, memperlancar pelaksanaan suatu usaha. 
21
 
Ada beberapa pengertian mengenai fasilitas yaitu sebagai  berikut: 
1. Menurut Pusat Pembinaan dan Pengembangan Bahasa, fasilitas adalah 
golongan aset yang terkoordinasi seperti tanah, gedung, mesin-mesin 
dan peralatan pabrik atau setiap barang peralatan fisik yang membantu 
kelancaran usaha yang  menyangkut mesin produksi, gedung-gedung 
dan lain-lain. 
2. Pengertian fasilitas menurut JS. Poerwodarminto (2016) adalah segala 
sesuatu yang memudahkan perkara. 
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Pada sejumlah tipe jasa, persepsi yang terbentuk dari interaksi 
antara pelanggan dengan fasilitas jasa berpengaruh signifikan terhadap 
kualitas jasa bersangkutan di mata pelanggan.
22
 Apabila fasilitas jasa 
tersedia dengan baik dan memadai maka pelayanan yang diberikan dapat 
optimal. Konsumen juga akan merasa terlayani dengan baik sehingga 
dengan dengan ketersediaan fasilitas yang baik dapat menimbulkan 
kepuasan konsumen. 
Berdasarkan pengertian di atas menurut para ahli dapat 
disimpulkan satu pengertian dari fasilitas adalah segala sesuatu baik benda 
berwujud maupun tidak berwujud yang dapat memudahkan perkara atau 
kelancaran tugas dan sebagainya. Jadi fasilitas berfungsi untuk 
menyediakan segala kebutuhan pelanggan yang bersifat fisik untuk 
memenuhi keinginan yang berkaitan dengan penggunaan jasa, sehingga 
apabila kebutuhan fasilitas terpenuhi konsumen akan merasa  puas.  
Organisasi perlu menyediakan fasilitas dalam upaya untuk 
memberi kemudahan kepada konsumen, maka fasilitas yang harus 
disediakan yaitu : 
23
 
1. Fasilitas untuk kenyamanan dan keamanan yaitu penataan eksterior 
dan interior kantor sedemikian rupa sehingga tidak terjadi antrean yang 
panjang dan melelahkan. 
2. Fasilitas key box untuk melancarkan berbagai transaksi.  
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3. Fasilitas penunjang misalnya air minum gratis, toilet, mushola, ruang 
merokok. 
 
2.1.3.2. Fasilitas dalam Konsep Islam 
Fasilitas menurut Islam dapat berupa fasilitas fisik seperti gedung, 
ruangan yang nyaman, dan sarana prasarana lainnya. Menurut konsep 
Islam, pelayanan yang berkenaan dengan tampilan fisik hendaknya tidak 
menunjukkan kemewahan. Perlunya menggunakan fasilitas yang dapat 
membuat konsumen merasa nyaman, namun bukanlah harus fasilitas yang 
mewah. 
Fasilitas produk dalam Al-Quran dinyatakan dalam dua istilah, 
yaitu al-tayyibat dan al-rizq. Kata al-tayyibat merujuk pada suatu yang 
baik, suatu yang murni dan baik, sesuatu yang bersih dan murni, sesuatu 
yang baik serta menyeluruh serta makanan terbaik. Al-rizq merujuk pada 
makanan yang diberkahi Tuhan, pemberian yang menyenangkan dan 
ketetapan Tuhan. Menurut pandangan Islam, produk konsumen harus 
berdaya guna, materi yang bermanfaat dan bernilai guna, menghasilkan 
perbaikan material, moral, spiritual bagi penggunanya.  
 
2.1.4. Citra Merek 
2.1.4.1. Citra Merek dalam Islam 
Merek dalam Islam adalah nama atau identitas yang baik dari suatu 
perusahaan dan membangun merek itu adalah hal yang penting tetapi 
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harus dengan jalan yang tidak bertentangan dengan prinsip-prinsip Islam. 
Maka perusahaan harus bisa menciptakan merek yang terpercaya dalam 
persepsi konsumen, hal ini tentunya untuk menarik konsumen untuk 
melakukan pembelian. Citra atau image dalam pandangan Islam yang 
tertera dalam Q.S. Al-Ahzab : 21. 
 
Artinya :”Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan 
yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan 
(kedatangan) hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah.
24
  
 
Rasulullah memberi contoh melalui cara beliau berdagang untuk 
membangun sebuah citra, yakni dengan penampilan, tidak membohongi 
pelanggan, baik menyangkut besaran (kuantitas) maupun kualitas. Seperti 
yang dijelaskan dalam Q.S. Asy-Syu‟ara : 181-183. 
 
 
Artinya :”Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-
orang yang merugikan. Dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. 
Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah 
kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan.
25
  
 
Ayat tersebut menunjukkan bahwa ketika kita sedang berdagang 
tidak boleh merugikan orang lain (konsumen). Oleh karena itu, sebagai 
seorang pedagang harus selalu memberikan yang terbaik kepada para 
konsumen dengan cara jujur dalam menjual produk agar tetap memiliki 
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citra merek yang tinggi sehingga mampu mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. 
 
2.1.4.2. Pengertian Citra Merek 
Definisi merek merupakan sebuah nama, simbol, tanda atau 
rancangan, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut, yang dimaksudkan 
untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau 
sekelompok penjual dan membedakannya dari barang atau jasa dengan 
para pesaingnya. Definisi tersebut dapat diambil kesimpulan sederhana 
bahwa merek merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi 
kepuasan konsumen dalam melakukan pembelian produk maupun 
menggunakan jasa. Sebuah produk, baik barang maupun jasa harus 
memiliki sebuah nama atau merek. 
26
 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa citra merek 
merupakan faktor utama yang mempengaruhi kepuasan konsumen. 
Konsumen itu sendiri yang membentuk citra perusahaan sehingga tidak 
dapat direkayasa. Selain berbicara citra tentu perlu dibahas tentang merek, 
karena merek merupakan sebagai tanda pembeda antara perusahaan satu 
dengan yang lainnya. Merek dibentuk untuk mempengaruhi persepsi 
konsumen, lalu dapat diingat di benak para konsumen karena di beri nama 
atau simbol yang membedakan dengan perusahaan produk atau jasa 
lainnya. 
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Faktor-faktor yang dapat membentuk citra merek adalah sebagai 
berikut : 
27
  
1. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association) 
Informasi dapat bertahan sebagai bagian dari suatu brand image, 
tergantung dari informasi yang masuk ke dalam ingatan konsumen 
tersebut. 
2. Keuntungan asosiasi merek (favourability of brand association) 
Proses pemasaran yang sukses sering tergantung kepada proses 
terciptanya asosiasi merek yang menguntungkan, konsumen dapat 
dipercaya pada atribut yang telah diberikan, akhirnya konsumen 
merasa puas karena terpenuhinya kebutuhan dan keinginannya. 
3. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) 
Suatu merek harus memiliki keunggulan bersaing yang menjadi alasan 
bagi konsumen untuk memilih merek tertentu.Citra merek yang terdiri 
atas asosiasi konsumen pada kelebihan produk atau jasa yang 
ditawarkan dan karakteristik personal yang dilihat oleh konsumen pada 
merek tersebut.  
Citra merek terdiri dari komponen-komponen yaitu :
28
 
1. Attributes (Atribut) 
Merupakan diskripsi dari fitur-fitur yang ada di dalam suatu produk 
atau jasa. 
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a. Product related attributes (atribut produk) 
Atribut produk merupakan sebagai bahan-bahan yang diperlukan 
agar fungsi produk yang dicari konsumen dapat bekerja.  
b. Non-product related attributes (atribut non-produk) 
Merupakan aspek eksternal dari suatu produk yang berhubungan 
dengan pembelian dan konsumsi suatu produk atau jasa. 
2. Benefits (Keuntungan) 
Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada atribut-atribut 
produk atau jasa yang digunakan. 
a. Functional benefits : berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan 
dasar seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan 
masalah. 
b. Experiental benefits : berhubungan dengan perasaan yang muncul 
dengan menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini dapat 
memuaskan kebutuhan di dalam bereksperimen misalkan kepuasan 
sensor, variasi dan stimulasi kognitif. 
c. Symbolic benefits : berhubungan dengan kebutuhan akan 
persetujuan sosial atau ekspresi personal dan self-esteem seseorang. 
Nilai-nilai prestice, eksklusivitas dan gaya fashion dapat dihargai 
oleh konsumen. 
d. Brand Attitude (sikap merek) : sikap merek didefinisikan sebagai 
evaluasi keseluruhan atas suatu merek, apa yang dipercayai oleh 
konsumen mengenai merek-merek tertentu, sejauh apa konsumen 
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percaya bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut atau 
keuntungan tertentu, dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan 
tersebut. 
Indikator yang digunakan untuk pengukuran citra merek menurut 
sebagai berikut : 
29
 
1. Lambang atau logo merek mudah diingat 
Identitas yang mereprentasikan citra sebuah perusahaan di mata 
konsumen dan mudah dibedakan dengan perusahaan kompetitor atau 
pesaing. 
2. Merek mudah dikenali 
Pelanggan dapat mengenali sebuah merek perusahaan berdasarkan  
dari ciri-cirinya sehingga pelanggan dapat langsung mengenali jasa 
atau produk yang dipasarkan ketika melihat merek perusahaan 
tersebut. 
3. Merek yang terpecaya 
Merek dikenal akan kualitas jasa atau barang yang diberikan oleh suatu 
perusahaan.  
 
2.1.5. Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan adalah hasil yang dirasakan oleh pembeli 
yang mengalami kinerja sebuah perusahaan dalam bentuk barang atau jasa 
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yang sesuai dengan harapannya.
30
 Kepuasan pelanggan adalah perasaan 
konsumen akan rasa kenikmatan atau kekecewaan terhadap nilai evaluasi 
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan yang sebelumnya dengan 
kinerja produk yang dirasakan.
31
 
Perilaku konsumen yang mempunyai perbedaan dalam 
mengkonsumsi produk ataupun jasa, perusahaan selalu mencoba berbagai 
hal agar konsumennya tidak pergi. Konsumen tidak akan pergi apabila 
perusahaan dapat memenuhi apa yang diharapkan oleh konsumen 
butuhkan. Maka beberapa strategi sangat dibutuhkan oleh perusahaan 
untuk meningkatkan kepuasan konsumen supaya konsumen tidak pergi. 
Menurut ada beberapa strategi untuk meningkatkan kepuasan konsumen 
yaitu : 
32
 
1. Strategi pemasaran berupa relation marketing 
Strategi pemasaran berupa relation marketing merupakan suatu 
strategi dimana transaksi pertukaran antara penjual dan pembeli 
berkelanjutan, tidak berhenti atau berakhir setelah penjualan selesai. 
Hubungan kemitraan antara perusahaan dengan konsumen harus 
terjalin secara terus menerus sehingga mampu menciptakan loyalitas 
konsumen. 
2. Strategi superior customer product 
Strategi superior customer product merupakan suatu bentuk 
strategi pemasaran dengan menawarkan suatu produk yang lebih baik 
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dari pada produk pesaing. Perusahaan untuk menciptakan strategi 
superior customer product sangat diperlukan biaya yang besar, sumber 
daya manusia yang tinggi dan yang gigih. Biasanya produk yang 
dihasilkan dari strategi ini memiliki harga yang relatife tinggi dan 
memiliki kualitas yang lebih baik. 
3. Strategi extra ordinary guarantees 
Strategi extra ordinary guarantees dianjurkan sebagai 
komitmen untuk memberikan kepuasaan bagi para konsumennya. 
Strategi ini pada saatnya nanti akan menjadi sumber yang dinamis 
sebagai penyempurnaan mutu produk atau jasa dan kinerja bagi 
perusahaan. Garansi atau jaminan dirancang untuk mengurangi resiko 
atau kerugian bagi konsumen sebelum dan sesudah pembelian atas 
suatu barang. 
4. Starategi penanganan keluhan yang efisien 
Strategi penanganan keluhan yang efisien dilakukan dengan 
dimulai dari identifikasi dan penentuan sumber masalah yang 
menyebabkan konsumen merasa tidak puas dan mengeluh. Ada empat 
aspek penanganan keluhan yaitu: 
a. Empati terhadap konsumen yang marah 
Hal yang dilakukan adalah dengan meminta maaf pada konsumen 
sebagai rasa ungkapan penyesalan. 
b. Kecepatan dalam penanganan keluhan 
Apabila ada keluhan dari konsumen sebaiknya segera ditanggapi, 
maka dengan begitu konsumen akan merasa diperhatikan. 
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c. Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasalahan 
Penanganan suatu permasalahan atau sebuah kasus, perusahaan 
hendaknya memberikan suatu solusi yang mampu membuat kedua 
belah pihak (perusahaan dan konsumen) merasa diuntungkan. 
d. Kemudahan bagi konsumen untuk menghubungi perusahaan 
Perusahaan harus mampu memberi kemudahan bagi para 
konsumen dalam berhubungan dengan perusahaan. Dimana 
kemudahan-kemudahan tersebut dapat berupa kemudahan dalam 
penyampaian keluhan ataupun penyampaian saran bagi perusahaan 
dari para konsumen. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan 
menurut : 
33
 
1. Keinginan konsumen untuk tetap menggunakan jasa 
Keinginan konsumen dalam menggunakan jasa dapat ilustrasikan dari 
proses pencarian untuk membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 
memperbaiki suatu produk dan jasa. 
2. Keinginan konsumen untuk merekomendasikan kepada orang lain 
Perilaku konsumen membeli barang/ jasa yang ditawarkan yang 
dibutuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur sebagai 
tambahan mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar 
membeli barang/ jasa tersebut. 
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3. Puas atas kualitas pelayanan yang diberikan 
Perilaku konsumen untuk mencari, menukar, menggunakan, menilai, 
mengatur barang atau jasa yang dianggap dapat memenuhi kebutuhan. 
 
2.2. Penelitian Terdahulu 
Berbagai penelitian tentang keterkaitan antara persepsi harga,kualitas 
layanan, dan citra merek terhadap kepuasan pelanggan telah banyak 
dilakukan. Seperti tesis yang dibuat oleh Andryani (2012) dengan judul 
pengaruh citra merek dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 
garda OTO di Kantor Cabang TB Simatupang, dengan hasil penelitian 
diketahui bahwa secara parsial citra merek dan kualitas pelayanan 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan garda OTO di Kantor Cabang TB 
Simatupang. 
Penelitian yang dilakukan oleh Auli Lucky Yuriansyah (2013) dengan 
judul persepsi tentang kualitas pelayanan, nilai produk dan fasilitas terhadap 
kepuasan pelanggan. Hasil penelitian adalah ada pengaruh secara simultan 
maupun parsial antara persepsi kualitas pelayanan, nilai produk dan fasilitas 
terhadap kepuasan pelanggan pengguna bus PO. Muji Jaya Jepara. 
Penelitian yang dilakukan oleh Bobby Aditia Rahman (2015) dengan 
judul pengaruh harga dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 
(Studi kasus perjalanan umrah pada PT. Dago Wisata Internasional)     
dengan hasil bahwa secara parsial harga dan kualitas pelayanan berpengaruh 
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terhadap kepuasan pelanggan perjalanan umrah pada PT. Dago Wisata 
Internasional. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ninik Srijani (2017) dengan judul 
pengaruh fasilitas terhadap kepuasan pelanggan di Aston Madiun Hotel dan 
Conference Center dengan hasil penelitian bahwa ada pengaruh signifikan 
antara variabel fasilitas terhadap kepuasan pelanggan di Aston Madiun Hotel 
dan Conference Center. 
Hasil penelitian sebelumnya tersebut dapat digambarkan pada tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 2.1. 
Penelitian Sebelumnya 
 
No 
Nama 
peneliti 
Judul penelitian 
Variabel 
bebas 
Hasil penelitian 
1 Andryani, 
2012 
Pengaruh citra 
merek dan kualitas 
pelayanan terhadap 
kepuasan pelanggan 
garda OTO di 
Kantor Cabang TB 
Simatupang 
Citra merek 
dan kualitas 
pelayanan 
Secara parsial citra 
merek dan kualitas 
pelayanan berpengaruh 
terhadap kepuasan 
pelanggan garda OTO 
di Kantor Cabang TB 
Simatupang 
2 Auli Lucky 
Yuriansyah, 
2013 
Persepsi tentang 
kualitas pelayanan, 
nilai produk dan 
fasilitas terhadap 
kepuasan pelanggan.  
Kualitas 
pelayanan, 
nilai produk 
dan fasilitas 
Ada pengaruh secara 
simultan maupun 
parsial persepsi kualitas 
pelayanan, nilai produk 
dan fasilitas terhadap 
kepuasan pelanggan 
pengguna bus PO. Muji 
Jaya Jepara  
3 Bobby 
Aditya 
Rahman, 
2015 
Pengaruh harga dan 
kualitas pelayanan 
terhadap kepuasan 
pelanggan (Studi 
kasus perjalanan 
umrah pada PT. 
Dago Wisata 
Internasional)  
Harga dan 
kualitas 
pelayanan 
Secara parsial harga 
dan kualitas pelayanan 
berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan 
perjalanan umrah pada 
PT. Dago Wisata 
Internasional. 
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4 Ninik 
Srijani, 
2017 
Pengaruh fasilitas 
terhadap kepuasan 
pelanggan di Aston 
Madiun Hotel dan 
Conference Center  
Fasilitas  Ada pengaruh 
signifikan antara 
variabel fasilitas 
terhadap kepuasan 
pelanggan di Aston 
Madiun Hotel dan 
Conference Center. 
 
2.3. Perumusan Hipotesis 
2.3.1. Hubungan Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Harga dilihat dari sudut pandang konsumen, seringkali 
digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut 
dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau 
jasa. Nilai dapat didefinisikan sebagai rasio antara manfaat yang 
dirasakan terhadap harga. Disimpulkan bahwa pada tingkat harga 
tertentu, bila manfaat yang dirasakan pelanggan meningkat, maka 
nilainya akan meningkat pula. Demikian pula sebaliknya pada tingkat 
harga tertentu, nilai suatu barang atau jasa akan meningkat seiring 
dengan meningkatnya manfaat yang dirasakan. Apabila nilai yang 
dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan 
kepuasan pelanggan yang maksimal.  
Penelitian yang dilakukan oleh Bobby Aditya Rahman (2015) 
menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan perjalanan umrah pada PT. Dago Wisata Internasional.  
Berdasarkan pemikiran di atas, maka diajukan hipotesis 
sebagai berikut : 
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H1 : Ada hubungan antara persepsi harga dengan kepuasan 
pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans 
Semarang di Semarang 
 
2.3.2. Hubungan Fasilitas Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Fasilitas dalam usaha jasa harus selalu diperhatikan terutama 
yang berhubungan atau berkaitan erat dengan apa yang dirasakan oleh 
konsumen, karena dalam usaha jasa, penilaian konsumen terhadap 
suatu perusahaan didasari atas apa yang mereka peroleh setelah 
penggunaan jasa tersebut. Persepsi yang diperoleh dari interaksi 
pelanggan dengan fasilitas berpengaruh terhadap kualitas jasa di mata 
pelanggan. Fasilitas merupakan salah satu indikator mengenai baik 
tidaknya kualitas suatu jasa, fasilitas erat kaitannya dengan 
pembentukan persepsi pelanggan, dengan demikian bagi perusahaan 
yang ingin tetap mempertahankan eksistensinya dan memenangkan 
persaingan bisnis serta menarik perhatian pelanggan senantiasa 
memberikan fasilitas pendukung yang sesuai dengan harga yang telah 
dibayar oleh pelanggan atau berusaha untuk memenuhi kebutuhan 
serta mewujudkan harapan mereka sehingga kepuasan mereka 
terpenuhi. 
Penelitian yang dilakukan oleh Auli Lucky Yuriansyah (2013) 
menyatakan bahwa ada pengaruh fasilitas terhadap kepuasan 
pelanggan pengguna bus PO. Muji Jaya Jepara baik secara parsial dan 
penelitian dari Ninik Srijani (2017) menyatakan bahwa ada pengaruh 
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signifikan antara variabel fasilitas terhadap kepuasan pelanggan di 
Aston Madiun Hotel dan Conference Center. 
Berdasarkan pemikiran di atas, maka diajukan hipotesis 
sebagai berikut : 
H2 : Ada hubungan antara fasilitas dengan kepuasan pelanggan 
pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di 
Semarang 
 
2.3.3. Hubungan Citra Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan merupakan suatu tingkatan dimana 
konsumen merasa senang atau kecewa terhadap suatu produk. 
Konsumen akan mengatakan puas akan suatu barang apabila dia 
mempunyai persepsi baik terhadap suatu produk. Maksudnya 
kepuasan akan terjadi jika konsumen mempersepsikan bahwa produk 
tersebut memiliki tiga indikator citra merek yang baik, terdiri dari 
citra pembuat, citra produk, citra pemakai. Konsumen merasa puas 
dengan produk yang dibeli sesuai dengan apa yang diinginkan dan 
harapan dari konsumen. Pemilihan pada suatu merek didasari oleh 
sikap dari konsumen, jika suatu merek tertentu mempunyai persepsi 
citra yang baik, maka akan ada kepuasan dari konsumen setelah 
melakukan transaksi.  
Penelitian yang dilakukan oleh Andryani (2012) menyatakan 
bahwa secara parsial citra merek berpengaruh terhadap kepuasan 
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pelanggan garda OTO di Kantor Cabang TB Simatupang Berdasarkan 
pemikiran di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut : 
H3 : Ada hubungan antara citra merek dengan kepuasan pelanggan 
pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di 
Semarang 
 
2.4. Kerangka Penelitian  
Kepuasan pelanggan adalah hasil yang dirasakan oleh pembeli yang 
mengalami kinerja sebuah perusahaan dalam bentuk barang atau jasa yang 
sesuai dengan harapannya. Kepuasan pelanggan adalah perasaan konsumen 
akan rasa kenikmatan atau kekecewaan terhadap nilai evaluasi 
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan yang sebelumnya dengan 
kinerja produk yang dirasakan. 
Persepsi merupakan suatu pandangan seseorang terhadap suatu objek 
yang ingin diketahuinya, bisa dikatakan bahwa persepsi itu memiliki 
perbedaan setiap orangnya. Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan 
untuk mendapat sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayannya. Harga 
adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau 
jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat karena memiliki atau 
menggunakan produk atau jasa tersebut. Dengan kata lain dari definisi 
tersebut bisa disimpulkan bahwa untuk mendapatkan produk atau jasa yang 
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diinginkan perlu pengorbanan untuk membelinya untuk memenuhi kebutuhan 
serta keinginannya. 
Fasilitas merupakan sesuatu yang dapat memudahkan dan 
memperlancar pelaksanaan suatu usaha dapat berupa benda-benda maupun 
uang. Fasilitas dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang dapat 
memudahkan, memperlancar pelaksanaan suatu usaha.  
Merek merupakan sebuah nama, simbol, tanda atau rancangan, atau 
kombinasi dari unsur-unsur tersebut, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok 
penjual dan membedakannya dari barang atau jasa dengan para pesaingnya. 
Definisi tersebut dapat diambil kesimpulan sederhana bahwa suatu merek 
merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi kepuasan konsumen 
dalam melakukan pembelian produk maupun menggunakan jasa.  
Berdasarkan uraian di atas, maka dibuat kerangka pemikiran sebagai 
berikut:     
Gambar 2.1. 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
Fasilitas  
(X2) 
Citra merek 
(X3) 
H1 
 
H2 
 
H3 
Kepuasan pelanggan 
(Y) 
Persepsi harga 
(X1) 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian ini meliputi variabel dependen dan variabel 
independen. Variabel dependen, merupakan variabel utama yang menjadi 
faktor yang berlaku dalam investigasi. Variabel dependen dalam penelitian ini 
adalah kepuasan pelanggan. Variabel independen, merupakan variabel yang 
mempengaruhi variabel terikat baik secara negatif maupun positif.
34
               
Variabel independen pada penelitian ini adalah harga, fasilitas dan citra 
merek. 
 
3.2. Definisi Operasional 
Definisi ini dimaksudkan untuk menjabarkan variabel tertentu yang 
timbul dalam suatu penelitian ke dalam indikator yang lebih terperinci, 
sehingga akan mempermudah pengamatan maupun pengukurannya.  
1. Persepsi Harga  
Harga adalah jumlah semua nilai yang konsumen tukarkan dalam 
rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu 
barang ataupun jasa. Indikator persepsi harga dalam penelitian ini 
meliputi : 
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a. Harga terjangkau 
b. Perbandingan harga  
c. Kesesuaian harga  
2. Fasilitas 
Fasilitas merupakan sesuatu yang dapat memudahkan dan 
memperlancar pelaksanaan suatu usaha dapat berupa benda-benda 
maupun uang. Indikator fasilitas dalam penelitian ini meliputi : 
 . Fasilitas utama 
a. Fasilitas transaksi  
b. Fasilitas penunjang  
3. Citra merek 
Merek merupakan sebuah nama, simbol, tanda atau rancangan, atau 
kombinasi dari unsur-unsur tersebut, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok 
penjual dan membedakannya dari barang atau jasa dengan para 
pesaingnya. Indikator citra merek dalam penelitian ini meliputi : 
a. Merek mudah diingat 
b. Merek mudah dikenali 
c. Merek mudah terpecaya 
4. Kepuasan pelanggan 
Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dengan harapannya. 
Indikator kepuasan pelanggan dalam penelitian ini meliputi: 
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a. Re order 
b. Rekomendasi  
c. Kepuasan pelayanan 
 
3.3. Populasi dan Sampel 
Dalam suatu penelitian unsur-unsur yang diambil harus dapat 
mewakili keseluruhan dari populasi yang ada. Adapun populasi itu sendiri 
adalah keseluruhan unsur-unsur yang diteliti. Populasi merupakan 
keseluruhan yang lengkap dari sejumlah elemen yang sejenis yang digunakan 
untuk obyek penelitian.
35
 Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini 
adalah semua penumpang Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal 
Mangkang-Terminal Penggaron yang jumlahnya tak terhingga.  
Sampel adalah sebagian dari cara-cara tertentu. Namun demikian 
sebenarnya tidak ada ketentuan atau ketetapan yang mutlak beberapa proses 
atau jumlah sampel yang harus diambil dari suatu populasi. Dengan melihat 
pada pernyataan di atas dan dengan pertimbangan seluruh konsumen yang 
banyak jumlahnya (tidak terhingga), maka peneliti mengambil sejumlah 100 
orang sebagai sampel, hal ini sesuai dengan pendapat.
36
 Teknik pengambilan 
sampel pada penelitian ini digunakan teknik Random Sampling yaitu 
pengambilan sampel dengan acak, dimana setiap unit analisis memperoleh 
kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel penelitian.  
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3.4. Jenis dan Sumber Data 
Penelitian ini ada 2 macam data yang digunakan yaitu sebagai  
berikut : 
1. Data Primer  
Data yang diperoleh secara langsung dari objek yang diteliti dalam hal ini 
adalah pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang. Penulis 
memperoleh data ini dengan memberikan pertanyaan atau kuesioner 
kepada responden yang mewakili variabel penelitian.  
2. Data Sekunder  
Data yang diperoleh secara tidak langsung, artinya untuk mendukung 
penelitian ini penulis mendapatkan dengan cara membaca literatur-
literatur, diktat, buku-buku, majalah dan lain-lain yang berkaitan dengan 
masalah yang diteliti oleh penulis.  
 
3.5. Metode Pengumpulan Data 
1. Metode Pertanyaan atau  Kuesioner  
Metode ini dengan cara memberikan lembar kuesioner melalui angket 
yang diajukan kepada responden yang memuat aspek-aspek yang diteliti.  
2. Metode Wawancara atau Interview  
Metode ini yaitu metode pengumpulan data dengan cara wawancara 
langsung dengan pimpinan perusahaan atau pihak yang ditunjuk untuk 
mewakilinya. Metode ini digunakan untuk memperoleh data tentang 
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sejarah berdirinya perusahaan serta kebijakan pemasaran yang dilakukan 
pada saat ini. 
 
3.6. Metode Analisis Data 
Metode analisis data pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Analisis Deskripsi 
Analisis deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran mengenai 
deskripsi variabel penelitian (persepsi harga, fasilitas, citra merek dan 
kepuasan pelanggan) dan obyek penelitian. Ukuran yang ditentukan yaitu 
mean, median dan modus. Adapun kategori yang digunakan adalah 
sebagai berikut : 
Tabel 3.1. 
Kategori Skor 
No Interval  Kriteria  
1 1 – 2,33 Rendah 
2 2,34 – 3,67 Sedang 
3 3,68 – 5  Tinggi  
 
2. Pengujian Hipotesis 
a. Pengujian 
hipotesis secara parsial (Uji t test) 
Pengujian hipotesis menggunakan uji t dilakukan untuk mengetahui ada 
tidaknya hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat secara 
parsial (Ghozali, 2013). 
Derajat kebebasan df = n – 2,  = 0,05 
Kriteria pengujian hipotesis penelitian adalah sebagai berikut : 
- Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Hi diterima 
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- Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan Hi ditolak 
b. Pengujian hipotesis secara simultan (Uji F) 
Uji statistik pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh 
suatu variabel independen secara simultan dalam menerangkan variasi 
variabel dependen (Ghozali, 2013). 
Kriteria pengujian hipotesis penelitian adalah sebagai 
berikut : 
- Jika F hitung > F tabel, maka Ho ditolak dan Hi diterima 
- Jika F hitung < F tabel, maka Ho diterima dan Hi ditolak 
3. Asumsi klasik  
a. Uji Multikolinieritas 
Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 
2013). Jika terjadi korelasi, maka terdapat problem multikoliniearitas. 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 
variabel independennya. Ada tidaknya multikoliniearitas di dalam 
model regresi adalah dilihat dari besaran VIF (Variance Inflation 
Factor) dan tolerance. Regresi yang terbebas dari problem 
multikolinearitas apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10, 
maka data tersebut tidak ada multikolinearitas (Ghozali, 2013). 
b. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedstisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau pengamatan ke 
 49 
pengamatan yang lain dengan menggunakan grafik Scatteplot. Model 
regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 
2013). Dasar pengambilan keputusannya, jika ada pola tertentu seperti 
titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, 
melebar, kemudian menyempit), maka mengindikasikan bahwa telah 
terjadi heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-
titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka 
tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
c. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi dilakukan untuk mengetahui apakah dalam suatu 
model regresi linier ada korelasi antara kesaalahan pengganggu. Jika 
terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi. 
Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang 
waktu berkaitan satu sama lain. Masalah ini timbul karena residual 
(kesalahan pengganggu) tidak bebas dari satu observasi ke observasi 
lainnya (Ghozali, 2013). 
 Angka D-W (Durbin Watson) di bawah -2 berarti ada autokorelasi 
positif. 
 Angka D-W (Durbin Watson) di bawah -2 sampai +2 berarti tak 
ada autokorelasi. 
 Angka D-W (Durbin Watson) di atas +2 berarti ada autokorelasi 
negatif. 
d. Uji Normalitas 
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Uji asumsi ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel terikat dan bebas memiliki distribusi normal atau tidak 
(Ghozali, 2013). Model regresi yang baik adalah yang memiliki 
distribusi normal atau setidaknya mendekati normal. Sedangkan dasar 
pengambilan keputusan untuk uji normalitas adalah : 
1) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah 
garis diagonal atau grafik histogramnya, menunjukkan distribusi 
normal, maka model regresi memenuhi normalitas. 
2) Jika data menyebar jauh dari diagonal tidak mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan distribusi 
normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi               
normalitas. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
 
4.1. Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1. Sejarah Bus Trans Semarang 
Trans Semarang diluncurkan oleh Pemerintah Kota Semarang pada 2 
Mei 2009 bertepatan dengan hari jadi Kota Semarang yang ke-462 dengan 
beroperasinya koridor 1 trayek Terminal Mangkang - Terminal Penggaron 
pada 18 Mei 2009. Menggunakan 20 armada bus berukuran besar, bus ini 
mengalami satu kali revitalisasi pada awal tahun 2017 dengan bus berukuran 
besar bantuan Kemenhub anggaran 2016 (Armada yang sama seperti 
TransJakarta dan semua armada Trans berukuran besar). Armada ini 
dioperasikan oleh PT Trans Semarang. 
37
 
Koridor II diresmikan pada Senin 1 Oktober 2012 oleh Plt Wali Kota 
Semarang, Hendrar Prihadi di Halaman Balai Kota Semarang, Jalan Pemuda. 
Koridor II ini menggunakan bus berukuran medium untuk melayani 
penumpang dari Terminal Sisemut, Ungaran sampai dengan Terminal 
Terboyo, Semarang. Bus ini mengalami revitalisasi armada satu kali pada 
awal tahun 2018 dengan bus yang sama seperti Koridor VI. Armada ini 
dioperasikan oleh PT Surya Setia Kusuma. 
Koridor IV diresmikan terlebih dahulu pada tanggal 2 Desember 2013 
dengan trayek Terminal Cangkiran hingga Stasiun Semarang Tawang. Pada 
                                                 
37
 Seputarsemarang.com 
 52 
awal peluncuran, koridor IV ini menggunakan armada bus berukuran 
besar[3]. Namun atas masukan dari berbagai pihak, armada koridor ini diganti 
dengan bus berukuran medium. Koridor ini juga pada awal rencara hanya 
sampai Bandara Ahmad Yani. Namun dengan berbagai pertimbangan, mulai 
1 Agustus 2014 jalur koridor ini diperpanjang sampai Stasiun Tawang. 
Armada ini dioperasikan oleh PT Matra Semar Semarang. 
Koridor III mulai beroperasi semenjak 1 November 2014 dan 
diresmikan penggunaannya oleh Wali Kota Semarang, Hendrar Prihadi, pada 
tanggal 5 November 2014. Menggunakan bus berukuran medium seperti 
Koridor II dan IV, armada ini adalah armada kedua yang diberikan tambahan 
penunjuk rute berupa LED eksterior. Koridor ini melayani rute Pelabuhan 
Tanjung Emas ke ujung Elizabeth, yang mana dibagi menjadi dua (III A dan 
III B). Keunikan dari koridor ini : sesampainya di Halte Elizabeth, bus 
langsung meneruskan perjalanannya hingga Pelabuhan, berbeda dengan 
layanan koridor lainnya dimana setelah mencapai titik terminus, bus akan 
istirahat dan melakukan pergantian kru, mengingat rute koridor 3 tergolong 
koridor dengan jarak menengah (dan terpendek sebelum koridor VII 
dioperasikan). Armada ini dioperasikan oleh PT. Mekar Flamboyan. 
Koridor V dan VI diluncurkan pada tanggal 31 Maret 2017 [4] di 
Kampus Universitas Diponegoro. Menggunakan bus berukuran sedang, 
Dishub menyediakan 14 armada bus dan 2 armada cadangan di masing 
masing koridor. Koridor V merupakan Koridor terpanjang dalam operasional 
Trans Semarang, dengan trayek Perumahan Bukit Kencana Jaya hingga 
 53 
PRPP, dan menggunakan armada bantuan Kemenhub anggaran 2016 
(Armada yang sama seperti Trans Jogja). Sementara koridor VI beroperasi 
dengan trayek Universitas Diponegoro hingga Universitas Negeri Semarang 
melalui Elizabeth. Koridor VI merupakan satu satunya koridor Trans 
Semarang yang tidak melewati Balaikota sebagai central hub-nya. Armada di 
dua koridor ini dioperasikan oleh PT. Minas Makmur Jaya. 
38
 
Koridor VII diluncurkan pada tanggal 24 Mei 2018 di Balaikota 
Semarang. Menggunakan bus berukuran sedang dan tipe (dan warna) yang 
seragam dari Koridor V dan VI, koridor ini merupakan koridor Loop kedua 
setelah Koridor III dengan memutar di Tugumuda. 
Rencananya, akan ada koridor VIII serta feeder (pengumpan) di 
beberapa titik yang tak bisa dijamah oleh bus. 
 
4.1.2. Tarif Tiket Bus Trans Semarang 
Berdasarkan Peraturan Walikota Semarang Nomor 16A Tahun 2017 
Tentang Tarif Bus Rapid Transit Trans Semarang, serta tarif untuk sekali 
jalan. Jika berpindah koridor pada halte transit tidak dikenakan biaya 
tambahan. Namun jika pindah koridor tidak di halte transit akan dikenakan 
tarif normal (pengecualian kesepakatan dengan catatan khusus di armada 
sebelumnya seperti pengalihan rute maupun kesalahan penunjukkan dari 
petugas shelter). 
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Pembayaran dilakukan di atas bus maupun di shelter. Pembayaran 
non-tunai dilakukan dengan mesin yang dibawa / disediakan petugas. Pelajar 
(berseragam sekolah) & Mahasiswa (menunjukkan KTM) : Rp. 1.000,00. 
[Tidak berlaku pada hari Minggu atau libur nasional]. Umum : Rp. 3.500,00. 
Pengguna Kartu Identitas Anak : Rp. 1.000,00. Anak dibawah umur 6 tahun : 
Rp. 1.000,00. (Untuk perpindahan ke BRT Trans Jateng / Trans Semarang 
dikenakan tarif baru). 
 
4.2. Gambaran Umum Responden 
4.2.1. Identitas Responden Berdasarkan Umur 
Tabel 4.1. 
Umur Responden 
No Umur Frekuensi Persentase (%) 
1 < 21 Tahun 39 39.0 
2 21-30 Tahun 21 21.0 
3 31-40 Tahun 18 18.0 
4 41-50 Tahun 14 14.0 
5 > 50 Tahun  8 8.0 
 Jumlah 100 100.0 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan Tabel 4.1. dapat diketahui bahwa yang berumur 
di bawah 21 tahun sebanyak 39 orang atau 39,0%, yang berumur 
antara 21-30 tahun sebanyak 21 orang atau 21,0%, yang berumur 
antara 31-40 tahun sebanyak 18 orang atau 18,0%, yang berumur 
antara 41-50 tahun sebanyak 14 orang atau 14,0% dan yang berumur 
di atas 50 tahun sebanyak 8 orang atau 8,0%.  
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4.2.2. Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.2. 
Jenis Kelamin Responden 
 
No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
1 Pria  59 59.0 
2 Wanita  41 41.0 
 Jumlah 100 100.0 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan Tabel 4.2. dapat diketahui responden yang 
berjenis kelamin pria yaitu sebanyak 59 orang atau 59,07% dan yang 
berjenis kelamin wanita sebanyak 41 orang atau 41,0%.  
 
4.2.3. Identitas Responden Berdasarkan Pendidikan 
Tabel 4.3. 
Pendidikan Responden 
No Pendidikan Frekuensi Persentase (%) 
1 Tamat SD 21 21.0 
2 Tamat SLTP 29 29.0 
3 Tamat SLTA 37 37.0 
4 Tamat D3/S1/S2 13 13.0 
 Jumlah 100 100.0 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan Tabel 4.3. dapat diketahui responden yang tamat 
SD sebanyak 21 orang atau 21,0%, yang tamat SLTP sebanyak 29 
orang atau 29,0%, yang tamat SLTA sebanyak 37 orang atau 37,0%, 
dan yang tamat D3/S1/S2 sebanyak 13 orang atau 13,0%.  
4.3. Analisis Diskripsi 
4.3.1. Persepsi Harga (X1) 
Berikut ini akan disajikan rekapitulasi jawaban responden variabel 
persepsi harga antara lain : 
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Tabel 4.4. 
Harga Terjangkau 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
21 21.0 
2 Setuju 
36 36.0 
3 Netral 
28 28.0 
4 Tidak setuju 
15 15.0 
5 Sangat tidak setuju 
0 0.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.63  
 Median  
4.00  
 Modus 
4  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.4. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai harga terjangkau memiliki mean 3,63 yang termasuk dalam 
kategori sedang dengan nilai median 4,00 dan modus 4. Dengan demikian 
dapat diinterpretasikan bahwa tarif angkutan bus Trans Semarang terjangkau. 
Tabel 4.5. 
Perbandingan Harga dengan Kompetitor 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
34 34.0 
2 Setuju 
30 30.0 
3 Netral 
19 19.0 
4 Tidak setuju 
14 14.0 
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5 Sangat tidak setuju 
3 3.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.78  
 Median  
4.00  
 Modus 
5  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.5. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai perbandingan harga dengan kompetitor memiliki mean 3,78 yang 
termasuk dalam kategori tinggi dengan median 4,00 dan modus 5. Dengan 
demikian dapat diinterpretasikan bahwa tarif angkutan bus Trans Semarang 
lebih murah dibandingkan angkutan bus dalam kota lainnya. 
Tabel 4.6. 
Kesesuaian Harga dengan Kualitas 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat 
setuju 
29 29.0 
2 Setuju 
35 35.0 
3 Netral 
25 25.0 
4 Tidak setuju 
11 11.0 
5 Sangat tidak setuju 
0 0.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.82  
 Median  
4.00  
 Modus 
4  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.6. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai kesesuaian harga dengan kualitas memiliki mean 3,82 yang 
termasuk dalam kategori tinggi dengan median 4,00 dan modus 4. Dengan 
demikian dapat diinterpretasikan bahwa harga dengan kualitas yang diberikan 
sudah   sepadan. 
 
4.3.2. Fasilitas (X2) 
Berikut ini akan disajikan rekapitulasi jawaban responden variabel 
fasilitas antara lain : 
Tabel 4.7. 
Fasilitas untuk Kenyamanan dan Keamanan 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat 
setuju 
26 26.0 
2 Setuju 26 26.0 
3 Netral 28 28.0 
4 Tidak setuju 20 20.0 
5 Sangat tidak setuju 0 0.0 
 Jumlah 100 100.0 
 Mean 3.58  
 Median  4.00  
 Modus 3  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.7. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai fasilitas untuk kenyamanan dan keamanan memiliki mean 3,58 
yang termasuk dalam kategori sedang dengan median 4,00 dan modus 3. 
Dengan demikian dapat diinterpretasikan bahwa fasilitas angkutan bus Trans 
Semarang sudah nyaman dan aman untuk konsumen. 
Tabel 4.8. 
Fasilitas untuk Melancarkan Berbagai Transaksi 
No Keterangan Fre
kue
nsi 
Pe
rse
nta
se 
1 Sangat 
setuju 
26 26.0 
2 Setuju 37 37.0 
3 Netral 20 20.0 
4 Tidak setuju 14 14.0 
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5 Sangat tidak 
setuju 
3 3.0 
 Jumlah 100 100.0 
 Mean 3.69  
 Median  4.00  
 Modus 4  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.8. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai fasilitas untuk melancarkan berbagai transaksi memiliki mean 3,69 
yang termasuk dalam kategori tinggi dengan median 4,00 dan modus 4. 
Dengan demikian dapat diinterpretasikan bahwa fasilitas angkutan Trans 
Semarang dapat melancarkan berbagai transaksi. 
Tabel 4.9. 
Fasilitas Penunjang 
No Keterangan Fre
kue
nsi 
Pe
rse
nta
se 
1 Sangat 
setuju 
23 23.0 
2 Setuju 25 25.0 
3 Netral 33 33.0 
4 Tidak setuju 15 15.0 
5 Sangat tidak setuju 4 4.0 
 Jumlah 100 100.0 
 Mean 3.48  
 Median  3.00  
 Modus 3  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.9. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai fasilitas penunjang memiliki mean 3,48 yang termasuk dalam 
kategori sedang dengan median 3,00 dan modus 3. Dengan demikian dapat 
diinterpretasikan bahwa adanya fasilitas penunjang yang dapat dimanfaatkan 
oleh konsumen. 
 
4.3.3. Citra Merek (X3) 
Berikut ini akan disajikan rekapitulasi jawaban responden variabel 
citra merek antara lain : 
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Tabel 4.10. 
Lambang atau Logo Merek 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
15 15.0 
2 Setuju 
46 46.0 
3 Netral 
22 22.0 
4 Tidak setuju 
16 16.0 
5 Sangat tidak setuju 
1 1.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.59  
 Median  
4.00  
 Modus 
4  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.10. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai lambang atau logo merek memiliki mean 3,59 yang termasuk 
dalam kategori sedang dengan median 4,00 dan modus 4. Dengan demikian 
dapat diinterpretasikan bahwa logo angkutan bus Trans Semarang mudah 
diingat. 
Tabel 4.11. 
Merek Mudah Dikenali 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
35 35.0 
2 Setuju 
21 21.0 
3 Netral 
23 23.0 
4 Tidak setuju 
17 17.0 
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5 Sangat tidak setuju 
4 4.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.67  
 Median  
4.00  
 Modus 
5  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.11. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai merek mudah dikenali memiliki mean 3,67 yang termasuk dalam 
kategori sedang dengan median 4,00 dan modus 5. Dengan demikian dapat 
diinterpretasikan bahwa angkutan bus Trans Semarang mudah dikenali. 
Tabel 4.12. 
Merek yang Terpercaya 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
31 31.0 
2 Setuju 
27 27.0 
3 Netral 
19 19.0 
4 Tidak setuju 
20 20.0 
5 Sangat tidak setuju 
3 3.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.61  
 Median  
4.00  
 Modus 
5  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.12. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai merek yang terpercaya memiliki mean 3,61 yang termasuk dalam 
kategori sedang dengan median 4,00 dan modus 5. Dengan demikian dapat 
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diinterpretasikan bahwa angkutan bus Trans Semarang adalah angkutan yang 
sangat terpercaya. 
 
4.3.4. Kepuasan Pelanggan (Y) 
Berikut ini akan disajikan rekapitulasi jawaban responden variabel 
kepuasan pelanggan antara lain : 
Tabel 4.13. 
Keinginan Untuk Tetap Menggunakan Jasa Bus 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
29 29.0 
2 Setuju 
28 28.0 
3 Netral 
27 27.0 
4 Tidak setuju 
13 13.0 
5 Sangat tidak setuju 
3 3.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.67  
 Median  
4.00  
 Modus 
5  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.13. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai keinginan untuk tetap menggunakan jasa bus memiliki mean 3,67 
yang termasuk dalam kategori sedang dengan median 4,00 dan modus 5. 
Dengan demikian dapat diinterpretasikan bahwa konsumen selalu ingin 
menggunakan jasa bus Trans Semarang. 
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Tabel 4.14. 
Keinginan Merekomendasikan pada Orang Lain 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
27 27.0 
2 Setuju 
35 35.0 
3 Netral 
19 19.0 
4 Tidak setuju 
19 19.0 
5 Sangat tidak setuju 
0 0.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.70  
 Median  
4.00  
 Modus 
4  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.14. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai keinginan merekomendasikan pada orang lain memiliki mean 3,70 
yang termasuk dalam kategori tinggi dengan median 4,00 dan modus 4. 
Dengan demikian dapat diinterpretasikan bahwa konsumen selalu 
merekomendasikan bus Trans Semarang kepada teman atau keluarga. 
Tabel 4.15. 
Puas atas Kualitas Pelayanan 
No Keterangan Frekuensi Persentase 
1 Sangat setuju 
36 36.0 
2 Setuju 
25 25.0 
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3 Netral 
26 26.0 
4 Tidak setuju 
6 6.0 
5 Sangat tidak setuju 
7 7.0 
 Jumlah 
100 100.0 
 Mean 
3.77  
 Median  
4.00  
 Modus 
5  
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.15. dapat diketahui bahwa jawaban responden 
mengenai puas atas kualitas pelayanan memiliki mean 3,77 yang termasuk 
dalam kategori tinggi dengan median 4,00 dan modus 5. Dengan demikian 
dapat diinterpretasikan bahwa konsumen puas atas kualitas yang diberikan 
oleh bus Trans Semarang. 
 
4.4. Pengujian Instrumen Data 
4.4.1. Uji Validitas  
Uji validitas pada penelitian ini menggunakan korelasi Product   
Moment, jika hasil pengamatan r hitung > r tabel, maka kuesioner valid atau 
sahih. Adapun hasil perhitungan dengan bantuan program SPSS (Stastitical 
Package for Social Science) Versi 23.0 adalah sebagai berikut : 
1. Uji validitas variabel persepsi harga (X1) 
Tabel 4.16. 
Uji Validitas Variabel Persepsi Harga (X1) 
Butir r hitung r tabel Keterangan 
X1.1 0.686 0,201 Valid 
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X1.2 0.597 0,201 Valid 
X1.3 0.535 0,201 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.16. dapat diketahui semua r hitung dari 
peryataan X1.1 sampai dengan X1.3 (Corected Item Total 
Correlation) > angka r tabel (df = n – k – 1 = 100 – 3 – 1 = 96) 
= 0,201, sehingga semua data valid. 
2. Uji validitas variabel fasilitas (X2) 
Tabel 4.17. 
Uji Validitas Variabel Fasilitas (X2) 
Butir r hitung r tabel Keterangan 
X2.1 0.712 0,201 Valid 
X2.2 0.667 0,201 Valid 
X2.3 0.791 0,201 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.17. dapat diketahui semua r hitung dari 
pernyataan X2.1 sampai dengan X2.3 (Corected Item Total 
Correlation) > angka r tabel (df = n – k – 1 = 100 – 3 – 1 = 96) 
= 0,201, sehingga semua data valid. 
3. Uji validitas variabel citra merek (X3) 
Tabel 4.18. 
Uji Validitas Variabel Citra Merek (X3) 
Butir r hitung r tabel Keterangan 
X3.1 0.705 0,201 Valid 
X3.2 0.677 0,201 Valid 
X3.3 0.689 0,201 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
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Dari tabel 4.18. dapat diketahui semua r hitung dari 
pernyataan X3.1 sampai dengan X3.3 (Corected Item Total 
Correlation) > angka r tabel (df = n – k – 1 = 100 – 3 – 1 = 96) 
= 0,201, sehingga semua data valid. 
4. Uji validitas variabel kepuasan pelanggan (Y) 
Tabel 4.19. 
Uji Validitas Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
Butir r hitung r tabel Keterangan 
Y1 0.719 0,201 Valid 
Y2 0.678 0,201 Valid 
Y3 0.631 0,201 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.19. dapat diketahui semua r hitung dari 
pernyataan Y1 sampai dengan Y3 (Corected Item Total 
Correlation) > angka r tabel (df = n – k – 1 = 100 – 3 – 1 = 96) 
= 0,201, sehingga semua data valid. 
 
4.4.2. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas pada pengujian ini menggunakan 
Cronbach Alpa, jika Cronbach Alpha > 0,7 maka kuesioner 
dikatakan konsisten atau reliabel. Berdasarkan perhitungan 
dengan program SPSS Versi 23.0 masing-masing variabel 
nilai alpha nampak pada tabel di bawah ini, maka kuesioner 
dalam penelitian ini adalah konsisten atau   reliabel.  
Tabel 4.20. 
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Uji Reliabilitas Data 
No. Variabel Alpha Cronbach Keterangan 
1 Persepsi 
harga 
0,767 
> 0,7 
Reliabel 
2 Fasilitas 0,852 
> 0,7 
Reliabel 
3 Citra 
merek 
0,825 
> 0,7 
Reliabel  
4 Kepuasan pelanggan 0,820 
> 0,7 
Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018  
 
4.5. Pengujian Hipotesis 
4.5.1. Uji Hipotesis Parsial (Uji t-test) 
Tabel 4.21. 
Pengujian Hipotesis t-test 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .068 .456  .149 .882   
X1 .272 .073 .241 3.732 .000 .291 3.439 
X2 .472 .095 .471 4.967 .000 .134 7.436 
X3 .270 .105 .273 2.585 .011 .109 9.198 
a. Dependent Variable: Y       
Sumber : Data primer yang diolah, 2018  
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Berdasarkan hasil perhitungan program SPSS Versi 23.0 diperoleh 
pengujian hipotesis t-test adalah sebagai berikut: 
1. Uji hipotesis hubungan antara persepsi harga dengan kepuasan pelanggan 
(H1)  
Berdasarkan perhitungan program SPSS Versi 23.0 diketahui angka 
signifikansi sebesar 0,000 <  = 0,05 sehingga signifikan. Sedangkan 
angka t hitung = 3,732 > t tabel = 1,661 (df = n-k-1 = 100-3-1 = 96,  = 
0,05, uji satu pihak). Dengan demikian maka ada hubungan antara persepsi 
harga dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus 
Trans Semarang di Semarang. 
 
2. Uji hipotesis hubungan antara fasilitas dengan kepuasan pelanggan (H2)  
Berdasarkan perhitungan program SPSS Versi 23.0 diketahui angka 
signifikansi sebesar 0,000 <  = 0,05 sehingga signifikan. Sedangkan 
angka t hitung = 4,967 > t tabel = 1,661 (df = n-k-1 = 100-3-1 = 96,  = 
0,05, uji satu pihak). Dengan demikian maka ada hubungan antara fasilitas 
dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans 
Semarang di Semarang. 
 
3. Uji hipotesis hubungan antara citra merek dengan kepuasan pelanggan 
(H3)  
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Berdasarkan perhitungan program SPSS Versi 23.0 diketahui angka 
signifikansi sebesar 0,011 <  = 0,05 sehingga signifikan. Sedangkan 
angka t hitung = 2,585 > t tabel = 1,661 (df = n-k-1 = 100-3-1 = 96,  = 
0,05, uji satu pihak). Dengan demikian maka ada hubungan antara citra 
merek dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus 
Trans Semarang di Semarang. 
 
4.5.2. Uji F 
Tabel 4.22. 
Uji F 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 742.572 3 247.524 243.796 .000
a
 
Residual 97.468 96 1.015   
Total 840.040 99    
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2    
b. Dependent Variable: Y     
 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018  
Berdasarkan perhitungan program SPSS Versi 23.0 
diketahui bahwa angka signifikansi dari hubungan antara 
persepsi harga, fasilitas dan citra merek secara bersama-
sama dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa 
transportasi Bus Trans Semarang di Semarang sebesar 0,000 
<  = 0,05 dan nilai F hitung sebesar 243,796 > F tabel 
sebesar 2,70 ( = 0,05, Numerator (jumlah variabel - 1) = 4 
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- 1 = 3 dan Denumerator (n – k – 1) = 100 – 3 – 1 = 96. 
Dengan demikian maka ada hubungan antara persepsi 
harga, fasilitas dan citra merek secara bersama-sama dengan 
kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus 
Trans Semarang di Semarang terbukti.  
 
4.6. Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik yang telah dilakukan dan hasilnya adalah sebagai 
berikut : 
1. Uji Multikolinearitas 
Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika 
terjadi korelasi, maka terdapat problem multikoliniearitas. Regresi yang 
terbebas dari problem multikolinearitas apabila nilai VIF < 10 dan nilai 
tolerance > 0,10, maka data tersebut tidak ada multikolinearitas. 
Tabel 4.23.  
Hasil Uji Multikolinieritas  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .068 .456  .149 .882   
X1 .272 .073 .241 3.732 .000 .291 3.439 
X2 .472 .095 .471 4.967 .000 .134 7.436 
X3 .270 .105 .273 2.585 .011 .109 9.198 
a. Dependent Variable: Y       
Sumber : Data primer yang diolah, 2018  
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Hasil yang diperoleh dalam angka VIF untuk variabel persepsi 
harga (X1) sebesar 3,439, VIF untuk variabel fasilitas (X2) sebesar 7,436 
dan citra merek (X3) sebesar 9,198. Berdasarkan hasil VIF < 10, maka 
data penelitian digolongkan tidak terdapat gangguan multikolinearitas 
dalam model regresinya.  
 
 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedstisitas bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau pengamatan ke 
pengamatan yang lain dengan menggunakan grafik Scatteplot.  
Gambar 4.1. 
Grafik Scatterplot 
 
 
    Sumber : Data sekunder yang diolah, 2018 
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Dari gambar di atas, terlihat bahwa titik-titik yang terbentuk 
menyebar secara acak dan tersebar baik di atas maupun di bawah angka 0 
pada sumbu Y, hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi layak 
dipakai. 
 
 
3. Uji Autokorelasi 
Pengujian autokorelasi dengan Durbin-Watson dilakukan dengan 
membandingkan nilai Durbin-Watson. Nilai Durbin-Watson terletak 
antara -2 dengan +2 maka dapat disimpulkan tidak terjadi autokorelasi 
dan model regresi layak untuk digunakan. Hasil uji autokorelasi dengan 
Durbin-Watson dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.24. 
Durbin-Watson Statistik 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .940
a
 .884 .880 1.008 1.931 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2   
b. Dependent Variable: Y    
Sumber : Data sekunder yang diolah, 2018 
Pada tabel di atas, menunjukkan bahwa nilai Durbin-Watson yang 
diperoleh dalam pengujian ini adalah 1,931. Karena nilai Durbin-Watson 
hitung berkisar antara -2 dengan +2, maka dapat disimpulkan bahwa 
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model regresi diindikasikan tidak terdapat masalah autokorelasi yang 
serius.  
 
4. Uji Normalitas 
Uji asumsi ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel terikat dan bebas memiliki distribusi normal atau tidak. 
Model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi normal atau 
setidaknya mendekati normal.  
Gambar 4.2. 
Normal P-P of Regression Standardized Residual 
 
Sumber : Data sekunder yang diolah, 2018 
Gambar 4.3. 
Histogram 
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 Sumber : Data sekunder yang diolah, 2018 
Pada gambar normal probability plot maupun gambar histrogram 
dapat disimpulkan bahwa gambar histrogram memberikan pola distribusi 
yang mendekati normal. Sedangkan pada gambar normal probability plot 
terlihat titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal, serta penyebaran 
mengikuti arah garis diagonal. Kedua grafik ini menunjukkan bahwa 
model regresi layak dipakai karena memenuhi asumsi normalitas. 
 
4.7. Pembahasan 
1. Hubungan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan 
Berdasarkan perhitungan program SPSS Versi 23.0 diketahui angka 
signifikansi sebesar 0,000 <  = 0,05 sehingga signifikan. Sedangkan 
angka t hitung = 3,732 > t tabel = 1,661 (df = n-k-1 = 100-3-1 = 96,  = 
0,05, uji satu pihak). Dengan demikian maka ada hubungan antara persepsi 
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harga dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus 
Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal 
Penggaron. 
Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang telah dilakukan 
oleh Bobby Aditia Rahman (2015) menyatakan bahwa harga berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan perjalanan umrah pada PT. Dago Wisata 
Internasional.  
2. Hubungan fasilitas terhadap kepuasan pelanggan 
Berdasarkan perhitungan program SPSS Versi 23.0 diketahui 
angka signifikansi sebesar 0,000 <  = 0,05 sehingga signifikan. 
Sedangkan angka t hitung = 4,967 > t tabel = 1,661 (df = n-k-1 = 100-3-1 
= 96,  = 0,05, uji satu pihak). Dengan demikian maka ada hubungan 
antara fasilitas dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa 
transportasi Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-
Terminal Penggaron. 
Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang telah dilakukan 
oleh Auli Lucky Yuriansyah (2013) menyatakan bahwa ada pengaruh 
fasilitas terhadap kepuasan pelanggan pengguna bus PO. Muji Jaya 
Jepara. Ninik Srijani (2017) menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan 
antara variabel fasilitas terhadap kepuasan pelanggan di Aston Madiun 
Hotel dan Conference Center.  
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3. Hubungan citra merek terhadap kepuasan pelanggan 
Berdasarkan perhitungan program SPSS Versi 23.0 diketahui 
angka signifikansi sebesar 0,011 <  = 0,05 sehingga signifikan. 
Sedangkan angka t hitung = 2,585 > t tabel = 1,661 (df = n-k-1 = 100-3-1 
= 96,  = 0,05, uji satu pihak). Dengan demikian maka ada hubungan 
antara citra merek dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa 
transportasi Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-
Terminal Penggaron. 
Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang telah dilakukan 
oleh Andryani (2013) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan garda OTO di Kantor Cabang TB 
Simatupang. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi 
harga, fasilitas dan citra merek dengan kepuasan pelanggan pada pengguna 
jasa transportasi Bus Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-
Terminal Penggaron, dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Angka signifikansi sebesar 0,000 <  = 0,05 sehingga signifikan dan 
angka t hitung = 3,732 > t tabel = 1,661, sedangkan nilai R Square 
sebesar 24,1%. Dengan demikian maka ada hubungan antara persepsi 
harga dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus 
Trans Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal 
Penggaron. 
2. Angka signifikansi sebesar 0,000 <  = 0,05 sehingga signifikan dan 
angka t hitung = 4,967 > t tabel = 1,661, sedangkan nilai R Square 
sebesar 47,1%. Dengan demikian maka ada hubungan antara fasilitas 
dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans 
Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal Penggaron. 
3. Angka signifikansi sebesar 0,011 <  = 0,05 sehingga signifikan dan 
angka t hitung = 2,585 > t tabel = 1,661, sedangkan nilai R Square 
sebesar 27,3%. Dengan demikian maka ada hubungan antara citra merek 
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dengan kepuasan pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans 
Semarang di jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal Penggaron. 
4. Angka signifikansi dari hubungan antara persepsi harga, fasilitas dan 
citra merek secara bersama-sama dengan kepuasan pelanggan pada 
pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di Semarang sebesar 
0,000 <  = 0,05 dan nilai F hitung sebesar 243,796 > F tabel sebesar 
2,70. Dengan demikian maka ada hubungan antara persepsi harga, 
fasilitas dan citra merek secara bersama-sama dengan kepuasan 
pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di 
jalur/koridor 1 Terminal Mangkang-Terminal Penggaron terbukti.  
 
5.2. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan di atas, 
maka diajukan saran-saran sebagai berikut : 
1. Pihak manajemen perusahaan diharapkan dapat memperhatikan faktor 
persepsi harga karena persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Keterbatasan dalam penelitian ini hanya 
menggunakan 3 indikator yaitu harga yang terjangkau, perbandingan harga 
dengan kompetitor yang lebih murah dan kesesuaian harga dengan 
kualitas.  
2. Upaya perusahaan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, hendaknya 
juga memperhatikan fasilitas yang diberikan karena fasilitas berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Keterbatasan dalam penelitiani 
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ini hanya menggunakan 3 indikator yang meliputi fasilitas untuk 
kenyamanan dan keamanan, fasilitas untuk melancarkan berbagai transaksi 
dan fasilitas penunjang.  
3. Faktor selanjutnya yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah 
citra merek. Maka pihak perusahaan harus dapat meningkatkan citra merek 
perusahaannya. Keterbatasan penelitian ini hanya menggunakan 3 
indikator yang meliputi pemahaman lambang dan logo merek yang mudah 
diingat dan dikenali oleh penumpang. 
4. Nilai R Square dari faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan 
pelanggan pada pengguna jasa transportasi Bus Trans Semarang di 
Semarang yang paling kecil adalah variabel persepsi harga. Sehingga 
perusahaan diharapkan dapat menyesuaikan kembali harga tiket sesuai 
dengan tingkat kemampuan pelanggan.  
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KUESIONER PENELITIAN 
ANALISIS PERSEPSI HARGA, FASILITAS DAN CITRA MEREK 
DENGAN KEPUASAN PELANGGAN PADA PENGGUNA JASA 
TRANSPORTASI BUS TRANS SEMARANG DI SEMARANG 
 
I. Petunjuk Pengisian  
1. Mohon berikan jawaban dari masing-masing pilihan yang tersedia 
dengan memberikan tanda silang (X) pada jawaban yang 
Bapak/Ibu/Saudara pilih. 
2. Pilihan hendaknya seobjektif mungkin, karena kuesioner ini dapat 
digunakan secara optimal apabila seluruh pertanyaan terjawab, untuk itu 
harap diteliti kembali apakah semua pertanyaan telah terjawab. 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
 
NOMOR : ………………………………………. 
UMUR :  ………………………………………. 
JENIS KELAMIN  :   Pria  Wanita 
PENDIDIKAN :  Tamat SD 
   Tamat SLTP 
   Tamat SLTA 
   Tamat D3/S1/S2 
 
II. Kriteria Penilaian 
STS :  Sangat Tidak Setuju diberi skor 1 
TS :  Tidak Setuju diberi skor 2 
N :  Netral diberi skor 3 
S :  Setuju diberi skor 4 
SS :  Sangat Setuju diberi skor 5 
Lampiran 1 
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III. Pertanyaan / Pernyataan 
VARIABEL HARGA 
No Pernyataan 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Tarif angkutan bus Trans Semarang 
terjangkau 
     
2 Tarif angkutan bus Trans Semarang lebih 
murah dibandingkan angkutan bus dalam 
kota lainnya. 
     
3 Harga dengan kualitas yang diberikan 
sepadan 
     
 
VARIABEL FASILITAS 
No Pernyataan 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Fasilitas angkutan bus Trans 
Semarang sudah nyaman dan aman untuk 
konsumen.  
     
2 Fasilitas angkutan Trans 
Semarang dapat melancarkan berbagai 
transaksi.  
     
3 Adanya fasilitas penunjang yang 
dapat dimanfaatkan oleh konsumen. 
     
 
VARIABEL CITRA MEREK 
No Pernyataan 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Logo angkutan bus Trans Semarang 
mudah diingat. 
     
2 Angkutan bus Trans Semarang mudah 
dikenali. 
     
3 Angkutan bus Trans Semarang adalah 
angkutan yang sangat terpercaya. 
     
 
VARIABEL KEPUASAN  PELANGGAN 
No Pernyataan STS TS N S SS 
 5 
1 2 3 4 5 
1 Konsumen selalu ingin menggunakan jasa 
bus Trans Semarang 
     
2 Konsumen selalu merekomendasikan bus 
Trans Semarang kepada teman atau 
keluarga. 
     
3 Konsumen puas atas kualitas yang 
diberikan oleh bus Trans Semarang. 
     
 
 
Terima kasih Atas Partisipasi Bapak / Ibu / Saudara 
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Frequencies Persepsi Harga 
 
 
 
Statistics 
X1.1   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.63 
Median 4.00 
Mode 4 
 
 
X1.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak setuju 15 15.0 15.0 15.0 
Netral 28 28.0 28.0 43.0 
Setuju 36 36.0 36.0 79.0 
Sangat setuju 21 21.0 21.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
Statistics 
X1.2   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.78 
Median 4.00 
Mode 5 
 
 
X1.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 3 3.0 3.0 3.0 
Tidak setuju 14 14.0 14.0 17.0 
Netral 19 19.0 19.0 36.0 
Setuju 30 30.0 30.0 66.0 
Sangat setuju 34 34.0 34.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Statistics 
X1.3   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.82 
Median 4.00 
Mode 4 
 
 
X1.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak setuju 11 11.0 11.0 11.0 
Netral 25 25.0 25.0 36.0 
Setuju 35 35.0 35.0 71.0 
Sangat setuju 29 29.0 29.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Frequencies Fasilitas 
 
 
 
Statistics 
X2.1   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.58 
Median 4.00 
Mode 3 
 
 
X2.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak setuju 20 20.0 20.0 20.0 
Netral 28 28.0 28.0 48.0 
Setuju 26 26.0 26.0 74.0 
Sangat setuju 26 26.0 26.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Statistics 
X2.2   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.69 
Median 4.00 
Mode 4 
 
 
X2.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 3 3.0 3.0 3.0 
Tidak setuju 14 14.0 14.0 17.0 
Netral 20 20.0 20.0 37.0 
Setuju 37 37.0 37.0 74.0 
Sangat setuju 26 26.0 26.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Statistics 
X2.3   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.48 
Median 3.00 
Mode 3 
 
 
X2.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 4 4.0 4.0 4.0 
Tidak setuju 15 15.0 15.0 19.0 
Netral 33 33.0 33.0 52.0 
Setuju 25 25.0 25.0 77.0 
Sangat setuju 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Frequencies Citra Merek 
 
 
Statistics 
X3.1   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.59 
Median 4.00 
Mode 4 
 
 
X3.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 
Tidak setuju 15 15.0 15.0 16.0 
Netral 23 23.0 23.0 39.0 
Setuju 46 46.0 46.0 85.0 
Sangat setuju 15 15.0 15.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
Statistics 
X3.2   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.67 
Median 4.00 
Mode 5 
 
 
X3.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 4 4.0 4.0 4.0 
Tidak setuju 17 17.0 17.0 21.0 
Netral 22 22.0 22.0 43.0 
Setuju 22 22.0 22.0 65.0 
Sangat setuju 35 35.0 35.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Statistics 
X3.3   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.61 
Median 4.00 
Mode 5 
 
 
X3.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 3 3.0 3.0 3.0 
Tidak setuju 20 20.0 20.0 23.0 
Netral 21 21.0 21.0 44.0 
Setuju 25 25.0 25.0 69.0 
Sangat setuju 31 31.0 31.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Frequencies Kepuasan Pelanggan 
 
 
Statistics 
Y1   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.67 
Median 4.00 
Mode 5 
 
 
Y1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 3 3.0 3.0 3.0 
Tidak setuju 13 13.0 13.0 16.0 
Netral 27 27.0 27.0 43.0 
Setuju 28 28.0 28.0 71.0 
Sangat setuju 29 29.0 29.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Statistics 
Y2   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.70 
Median 4.00 
Mode 4 
 
 
Y2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak setuju 19 19.0 19.0 19.0 
Netral 19 19.0 19.0 38.0 
Setuju 35 35.0 35.0 73.0 
Sangat setuju 27 27.0 27.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Statistics 
Y3   
N Valid 100 
Missing 0 
Mean 3.77 
Median 4.00 
Mode 5 
 
 
Y3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat tidak setuju 7 7.0 7.0 7.0 
Tidak setuju 6 6.0 6.0 13.0 
Netral 26 26.0 26.0 39.0 
Setuju 25 25.0 25.0 64.0 
Sangat setuju 36 36.0 36.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Reliability 
 
Persepsi Harga (X1) 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.767 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X1.1 3.63 .981 100 
X1.2 3.78 1.151 100 
X1.3 3.82 .978 100 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X1.1 7.60 3.253 .686 .597 
X1.2 7.45 2.957 .597 .701 
X1.3 7.41 3.679 .535 .756 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
11.23 6.644 2.578 3 
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Reliability 
 
Fasilitas (X2) 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.852 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X2.1 3.58 1.084 100 
X2.2 3.69 1.098 100 
X2.3 3.48 1.123 100 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X2.1 7.17 4.122 .712 .803 
X2.2 7.06 4.219 .667 .844 
X2.3 7.27 3.734 .791 .725 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
10.75 8.432 2.904 3 
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Reliability 
 
Citra Merek (X3) 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.825 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X3.1 3.59 .954 100 
X3.2 3.67 1.231 100 
X3.3 3.61 1.205 100 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X3.1 7.28 4.769 .705 .755 
X3.2 7.20 3.838 .677 .769 
X3.3 7.26 3.891 .689 .752 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
10.87 8.619 2.936 3 
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Reliability 
 
Kepuasan Pelanggan (Y) 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.820 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1 3.67 1.120 100 
Y2 3.70 1.068 100 
Y3 3.77 1.205 100 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
Y1 7.47 4.009 .719 .706 
Y2 7.44 4.330 .678 .750 
Y3 7.37 3.993 .631 .800 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
11.14 8.485 2.913 3 
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Regression 
 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X3, X1, X2
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Y  
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .940
a
 .884 .880 1.008 1.931 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2   
b. Dependent Variable: Y    
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 742.572 3 247.524 243.796 .000
a
 
Residual 97.468 96 1.015   
Total 840.040 99    
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2    
b. Dependent Variable: Y     
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .068 .456  .149 .882   
X1 .272 .073 .241 3.732 .000 .291 3.439 
X2 .472 .095 .471 4.967 .000 .134 7.436 
X3 .270 .105 .273 2.585 .011 .109 9.198 
a. Dependent Variable: Y       
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Charts 
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